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resumo 
 
 
O presente relatório propõe-se a evidenciar a relação entre a tradução e a 
internacionalização nas empresas, em especial no caso da Heliflex, onde 
decorreu o estágio curricular. Pretende-se analisar os diferentes modos de 
entrada noutros mercados e as diferentes estratégias que as empresas podem 
adotar. Pretende-se também analisar os princípios metodológicos da tradução, 
especialmente de textos técnicos, bem como os recursos a ferramentas ao 
dispor do tradutor. Todas estas estratégias são estudadas no caso da Heliflex 
através de um estudo de caso validado essencialmente pela triangulação. O 
estudo de caso aborda teorias de internacionalização, como o modelo de 
Uppsala, a teoria das redes e o paradigma eclético, de forma a relacionar com 
o processo evolutivo da empresa. Será também abordada a tradução técnica e 
as ferramentas de apoio ao tradutor, de acordo com as traduções realizadas em 
estágio. Relacionado com estes dois temas, estará a cultura que se encontra 
tanto na tradução como nos processos de internacionalização das empresas.  
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abstract 
 
 
This report aims to emphasize the connection between translation and 
internationalization in companies, especially in Heliflex, where the internship took 
place. The aim is to analyze the different modes of entry in other markets and 
the different strategies that companies can follow, as well as to analyze the 
methodological principles of translation, especially technical texts and also the 
tools available to the translator. All these strategies are discussed to verify if they 
are applied in Heliflex, through a case study validated essentially by triangulation. 
The case study discusses internationalization theories such as the Uppsala 
model, the network theory and the eclectic paradigm, in order to relate it to the 
evolutionary process of the company. The technical translation and the 
translations tools will also be approached, according to the translations realized 
in the internship. The culture is related to these two themes and can be found 
both in translation and in the internationalization processes of companies. 
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Introdução 
 
 O presente relatório de estágio curricular insere-se no Mestrado de Línguas e 
Relações Empresariais do Departamento de Línguas e Culturas da Universidade de Aveiro. 
 Esta unidade curricular oferece a possibilidade de optar entre a realização de uma 
dissertação, de um projeto ou de um estágio. Perante estas possibilidades, achei que a 
melhor opção seria realizar um estágio, visto que seria a melhor forma de aplicar os 
conhecimentos anteriormente obtidos durante o mestrado. Para além disso, a realização 
de um estágio traria uma experiência mais aproximada do que poderá ser a minha 
experiência no mundo do trabalho futuramente.  
 Este relatório tem como objetivo evidenciar a relação entre a tradução e a 
internacionalização através da descrição e análise das tarefas de tradução realizadas no 
estágio e através da análise da Heliflex Tubos E Mangueiras, S.A., em relação ao seu 
modo de internacionalização, enquadrando tudo isto no âmbito teórico das línguas, das 
culturas, da tradução e da internacionalização. O estágio teve a duração de 5 meses, tendo 
começado em janeiro e terminado em junho de 2019. As principais tarefas desempenhadas 
focaram-se na realização de traduções, essencialmente na tradução do website, que 
ocupou grande parte do tempo. Essas atividades vieram ao encontro das minhas 
competências, já que sou licenciada em Tradução. Para além disso, foram 
desempenhadas tarefas no departamento de compras e no departamento comercial 
internacional, relacionadas com as importações e exportações da empresa. 
 A Heliflex tem a sua sede em Portugal, no concelho de Ílhavo na região de Aveiro. 
A empresa dedica-se à produção e comercialização de diversos tubos e mangueiras, tanto 
para uso doméstico como para uso industrial, inserindo-se na indústria dos plásticos. 
As razões que me levaram a escolher a Heliflex como entidade de acolhimento 
foram o facto de esta ser uma empresa com muita experiência, visto que celebra 50 anos 
em setembro de 2019, e de ter definido logo na entrevista as atividades que iam ser 
realizadas de uma forma estruturada. Isso fez-me sentir que a Heliflex era uma empresa 
que estava pronta para me receber, tinha um ambiente organizado e oferecia a 
possibilidade de realização de diversas atividades que se adequavam à minha área e que 
seriam do meu interesse. 
 Inicialmente o relatório apresenta a fundamentação teórica da internacionalização 
e da tradução. Dado que o estágio envolveu atividades no departamento comercial 
internacional, foi necessário definir alguns dos modos de entrada e algumas das teorias de 
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internacionalização, essencialmente aqueles que são usados pela empresa. Com o 
objetivo de enquadrar todo o tema, é apresentada uma conceção de tradução adequada 
ao contexto empresarial em estudo, assim como as questões culturais que se devem ter 
em conta ao traduzir. A tradução técnica é igualmente abordada, uma vez que ela reflete 
o tipo de tradução realizado em estágio. O tipo de ferramentas utilizadas para auxiliar o 
tradutor também serão abordadas. De seguida, encontra-se a metodologia onde é definido 
o que é um estudo de caso e como é que a fundamentação teórica se pode aplicar na vida 
real.  No estudo de caso é apresentada a entidade acolhedora do estágio, de forma a dar 
a conhecer a empresa e a sua história até à atualidade, sendo esta analisada conforme os 
seus modos de entrada em mercados estrangeiros. São também apresentadas as 
dificuldades ao realizar as diversas traduções. Por fim são apresentados os resultados, 
onde é analisado todo o trabalho feito e a conclusão de todo o relatório. 
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1. Enquadramento teórico 
 
Este capítulo encontra-se dividido em dois tópicos fundamentais e complementares 
neste estudo, uma vez que o estágio em questão pôde contar com duas abordagens 
diferentes, a internacionalização da empresa e a tradução, que irá ser mais tarde associada 
às tarefas realizadas em estágio nesse âmbito. Iniciaremos o capítulo com a análise da 
internacionalização, dos modos de entrada e dos processos evolutivos em que as 
empresas se podem basear, bem como a preocupação cultural que as empresas têm de 
apresentar perante outros mercados. Passando depois à temática das línguas e da 
tradução, será delimitado o conceito de tradução presente neste estudo, as ferramentas 
disponíveis de apoio à tradução, bem como a preocupação cultural que os tradutores 
também têm ao produzir uma tradução. 
 
 
1.1. Internacionalização 
 
A globalização tem-se sentido em diversos aspetos e fatores, essencialmente nas 
empresas e na sua necessidade de se internacionalizar. As empresas podem recorrer a 
diversos modos de entrada para outros mercados, assim como a diversas estratégias, de 
acordo com os mercados onde pretendem estar presentes. No entanto, é importante 
fundamentar primeiro o que é a internacionalização e como é que esta acontece.  
A internacionalização relaciona-se com a quantidade de exportações realizadas 
pelas empresas e com a forma como estas exploram os mercados internacionais. Logo, 
este processo está relacionado tanto com a presença física das empresas noutros países 
(representações comerciais ou unidades produtivas) como com a comercialização de 
produtos para outros países (Moreira, 2004, p. 7). Os tipos de interações com mercados 
externos que levam uma empresa a internacionalizar-se são: exportações, joint ventures, 
trocas comerciais, alianças, colaborações, subsidiárias e filiais (Singh, Gaur & Schmid 
citados em Ribau, Moreira, & Raposo, 2018, p. 282). Grünig e Morschett (2017) defendem 
que tanto a internacionalização como a globalização estão relacionadas com mais fatores 
do que apenas os económicos, uma vez que a sociedade e áreas como resolução de 
conflitos, preocupações ambientais, conhecimento, estruturas sociais e trabalho e lazer 
podem também estar correlacionados. O processo de internacionalização inicia-se com 
uma análise ao mercado externo e com uma estratégia pensada pela empresa em questão. 
Caso essa análise indique que o mercado externo está em crescimento e que não existem 
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grandes concorrentes na área em que a empresa se insere, poderão não existir riscos 
elevados ao optar por entrar num novo mercado. Aliado à internacionalização reativa, a 
empresa deve também fazer uma análise ao mercado interno, e se porventura os 
resultados dessa análise demonstrarem que é possível produzir de uma forma competitiva 
nas localizações onde a empresa já se encontra, então isso poderá significar que a 
internacionalização não é imprescindível para o sucesso da empresa naquele momento. 
É, no entanto, importante ter em conta que a estagnação ou a diminuição das vendas pode 
significar que a empresa necessita de entrar num novo mercado externo, de forma a 
aumentar as suas oportunidades (Grünig & Morschett, 2017, pp. 1–2).  
Moreira (2004) defende que os diversos motivos que podem levar uma empresa a 
internacionalizar-se são: “fatores intra-empresa, fatores de mercado, fatores oportunísticos 
e fatores circunstanciais”. Todos estes fatores relacionam-se com o crescimento da 
empresa fora do seu mercado local, que, normalmente, é o que uma empresa procura ao 
se internacionalizar. Deste modo, a empresa procura um mercado onde existam boas 
oportunidades e boas condições para existir uma maior oportunidade de crescer (OCDE, 
citado em Moreira, 2004, p. 7). Por outro lado, aliado à internacionalização ativa, existem 
vários motivos que levam uma empresa a optar pela estratégia internacional. Um desses 
fatores poderá estar relacionado com o facto de o mercado nacional estar saturado e 
devido a isso as vendas diminuírem, deixando à empresa a opção de encontrar novos 
clientes no estrangeiro. As empresas procuram também internacionalizar-se para tentar 
obter economias de escala, que consistem na diminuição dos custos unitários de produção 
com o aumento da escala de produção. Ao expandir o mercado o objetivo da empresa é 
aumentar as suas vendas, aumentando também a sua produção (Hitt, Ireland, & Hoskisson, 
2011, p. 54). Ao entrar em novos mercados, os custos fixos tornam-se possíveis de 
alcançar juntamente com o aumento da produção, alcançando assim as economias de 
escala, sendo este um aspeto muito importante para empresas que tenham custos de 
desenvolvimento altos (Grünig & Morschett, 2017, p. 30). As vantagens que uma outra 
localização poderá trazer, como acesso mais fácil a custos menores, tanto de mão de obra 
como de energia, de recursos naturais ou até mesmo acesso a fornecedores com melhores 
preços podem também levar uma empresa a internacionalizar-se (Hitt et al., 2011, pp. 235–
236). Por vezes o acompanhamento de clientes que sejam ativos internacionalmente é 
também importante, uma vez que algumas multinacionais necessitam de ser fornecidas 
mundialmente (Grünig & Morschett, 2017, p. 31). De acordo com diversos autores, é 
importante referir que as pequenas ou médias empresas (PME) que procuram “aumentar 
as suas vendas e proteger a sua posição no mercado doméstico” consideram a 
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internacionalização uma ação comum e de baixo risco (citado em Ribau et al., 2018, p. 
282).  
A internacionalização de uma empresa passa por três fases. A primeira fase baseia-
se essencialmente na exploração e na análise de outros mercados, onde as condições de 
produção são examinadas. Nesta fase a empresa é prudente nas ações que toma, 
avaliando um maior investimento no mercado em questão ou até mesmo uma retirada. 
Depois de o mercado ser analisado e de os resultados serem os desejados, a empresa 
entra na fase seguinte. Nesta segunda fase, o envolvimento com o mercado aumenta e a 
empresa procura ser aceite pelos clientes locais. Como esta é também uma fase inicial, a 
empresa comercializa ou produz toda a sua gama de produtos, uma vez que ainda está a 
descobrir as preferências destes novos clientes. A terceira fase, a “multinacionalização”, é 
talvez a fase mais importante, onde a empresa constitui estruturas homogéneas e 
integradas e se preocupa em “harmonizar processos e estruturas”. Esta fase pode, no 
entanto, ser dificultada pela responsividade local da fase anterior, já que existe uma grande 
preocupação com a imagem da empresa no mercado (Moreira, 2004, pp. 12–13). 
É, no entanto, imprescindível que uma empresa tenha em mente que a 
internacionalização pode representar alguns riscos e levantar algumas questões. É 
importante que durante o processo em que a empresa decide qual o país onde irá apostar, 
algumas questões sejam respondidas como “Which country markets offer the best 
opportunities?”, “What products and services can be successfully marketed in these 
countries?”, “What does it cost to build up these new markets?” e “Is it economically 
worthwhile to do so?”. No caso de as respostas a estas questões serem positivas, irão 
surgir novas questões ao apostar noutro mercado, como: “Which activities have a potential 
for cost reduction or for quality improvement when shifted to other countries?“, “Should the 
company produce on its own or buy from suppliers?”, “The activities in the various countries 
be integrated and managed centrally?” e “Can products or services be standardized or is 
an adaption to local needs necessary?” (Grünig & Morschett, 2017, p. 3). A empresa tem 
maiores probabilidades de apresentar bons resultados ao se internacionalizar se tiver 
diversas competências, uma vez que isso aumenta o potencial de explorar com sucesso 
mercados internacionais, principalmente através do Investimento Direto no Estrangeiro 
(IDE). As empresas que tenham acesso a poucos recursos e a poucas competências, 
correm maiores riscos de a internacionalização não ter sucesso através do IDE, sendo 
assim uma melhor opção apostar apenas em estratégias como a exportação (Moreira, 
2004, p. 10). É, assim, essencial que a empresa adote uma estratégia antes de entrar num 
novo mercado internacional. No entanto, é necessário ter em mente que, mesmo que uma 
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empresa adote uma estratégia, existem sempre riscos relacionados com o ambiente dos 
outros mercados ao internacionalizar-se. Estes riscos podem estar relacionados com a 
instabilidade política que se pode sentir no mercado onde a empresa pretende entrar ou 
com o valor da moeda do país (Hitt et al., 2011, pp. 253–256). 
Segundo Kutschker e Schmid (2011), caso a empresa já trabalhe 
internacionalmente de uma forma bem-sucedida, é necessária uma maior capacidade de 
produção. Neste caso, é fundamental distinguir três tipos de custos: aqueles que se 
mantêm independentemente dos rendimentos da empresa, como os custos de marketing 
ou do I&D; aqueles que se mantêm apenas se a empresa permanecer dentro de um valor 
mínimo de rendimentos, como os custos de produção; e, por fim, os custos variáveis, como 
os de mão de obra (citado em Grünig & Morschett, 2017, p. 39). Posto isto, existem diversas 
teorias de internacionalização em que uma empresa pode basear o seu processo evolutivo, 
explicados em seguida. 
 
 
1.1.1. Teorias de internacionalização 
 
 As empresas podem basear os seus processos evolutivos de acordo com diversas 
teorias de internacionalização, como, por exemplo, no modelo de Uppsala, na teoria das 
redes ou no paradigma eclético, entre outros (Furtado, Pereira, Pereira, & Moreira, 2019).  
Inicialmente o modelo de Uppsala defendia que as empresas evoluíam através da 
aprendizagem que era adquirida ao interagir com mercados estrangeiros e através das 
decisões tomadas para reforçar a posição no mercado externo. O conhecimento 
proveniente da experiência era também considerado imprescindível no caso de uma 
empresa querer internacionalizar-se ou querer entrar em novos mercados. Contudo, mais 
tarde, Johanson e Vahlne (2009) adequaram este modelo a uma nova realidade 
internacional, dado que, anteriormente não se entendia a situação do mercado das 
empresas e não se dava a devida importância às relações que as empresas mantêm com 
os seus parceiros internacionais. Deste modo, o modelo de Uppsala foi atualizado de 
acordo com as novas necessidades dos mercados e das empresas, incluindo não só uma 
perspetiva evolutiva como relacional (Johanson & Vahlne, 2009, pp. 1412–1415).  
 O modelo atual de Uppsala baseia-se na influência que as características do 
ambiente trazem para a empresa e nas ações que esta toma a partir daí e não apenas nas 
suas características. É também definido que a “internacionalização das empresas é um 
processo gradual que se baseia nas relações que esta mantém” (Furtado et al., 2019). 
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Estas relações trazem então conhecimento sobre o mercado, uma vez que, assim, as 
empresas têm a possibilidade de ter contacto direto com o mercado que lhes interessa 
(Furtado et al., 2019). Karabulut (2013) defende que as empresas têm preferência em 
apostar em mercados sobre os quais já têm conhecimento, para além disso, quanto maior 
o conhecimento, mais probabilidade existe de uma empresa aumentar o seu empenho em 
relação a esse mercado e investir no estrangeiro através do IDE (Karabulut, 2013, p. 68).  
O modelo de Uppsala pode também envolver a criação de filiais e de unidades de produção 
no estrangeiro como medida de envolvimento internacional, sobretudo em fases mais 
avançadas de internacionalização (Ribau, Moreira, & Raposo, 2015, p. 532).  Furtado, 
Pereira, Pereira e Moreira (2019) defendem ainda que o modelo atual inclui também a 
teoria de que as relações de negócios internacionais podem ser utilizadas para a empresa 
procurar novos recursos e mercados no estrangeiro. A procura de recursos geralmente 
baseia-se em encontrar recursos menos dispendiosos, enquanto a procura de mercados 
se baseia na tentativa de entrar em novos mercados, por razões como a saturação do 
mercado doméstico. Os autores dão o exemplo de uma empresa que considerou o 
processo de entrada no mercado internacional um processo complicado, devido às 
diferenças culturais existentes, e o facto de nem sempre ser evidente como ultrapassá-las. 
Estas diferenças permanecem mesmo quando os mercados têm a língua em comum com 
o mercado doméstico (Furtado et al., 2019), isto porque, tal como será descrito 
posteriormente, as diferenças culturais vão para além da língua em que se comunica 
(Rugman & Collinson, 2006, pp. 130–132). Relacionado com essas questões existe 
também a teoria das redes. 
A teoria das redes foi pensada para um mundo dos negócios mais atual do que o 
modelo de Uppsala, uma vez que este foi criado na década de 70 e a teoria das redes foi 
criada na década de 90. Esta teoria inclui todas as empresas que cresceram através de 
uma perspetiva evolutiva e de aprendizagem (Ribau et al., 2015, pp. 540–542). A teoria 
das redes, tal como o modelo de Uppsala, baseia-se nas relações que a empresa mantém 
e como é que a empresa evolui através delas. A teoria defende também que as empresas 
crescem num ambiente interativo onde têm a possibilidade de estabelecer novas relações 
que lhes podem permitir a entrada em novos mercados e em novos países. Tem também 
como objetivo “analyse and understand the industrial systems through three variables: 
actors (individuals, firms or groups); activities and resources (physical resources such as 
materials, equipment, buildings; financial resources; human resources; and intangible 
resources, e.g., knowledge, brand image)” (Ribau et al., 2015, p. 535).  
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Por outro lado, o paradigma eclético, que foi elaborado por Dunning em 1977, 
defende que a expansão internacional das empresas através do IDE se baseia 
essencialmente em três motivos, que são conhecidos pelo acrónimo OLI, que é designado 
por ownership, location e internalization. O primeiro motivo designado como ownership, 
refere-se a quando as empresas investem no estrangeiro para procurar vantagens 
competitivas tangíveis ou intangíveis, como mão de obra, novas tecnologias e novas 
competências, de forma a ter domínio sobre novos aspetos que poderão levar a empresa 
a crescer. De acordo com Dunning, o segundo motivo poderão ser as vantagens que uma 
nova localização geográfica possa trazer, como custos reduzidos em matéria-prima ou mão 
de obra em determinados países, o que leva então a apostar no IDE como uma estratégia. 
Considera-se que a localização pode também trazer vantagens como o aumento do 
conhecimento por entrar em contacto direto com outros países. Por fim, torna-se vantajoso 
a empresa internacionalizar-se de forma a explorar os seus domínios e reduzir então os 
seus custos de produção (citado em Ribau et al., 2015, p. 533).  
Pode assim verificar-se que o modelo de Uppsala e a teoria das redes se 
relacionam e que é possível que uma empresa siga estes dois modelos, devido às suas 
semelhanças. Apesar de o paradigma eclético se distanciar mais desses teorias, é também 
possível encontrar algumas ligações, como o facto de as empresas conseguirem crescer 
através do conhecimento que vão adquirindo. Contudo, a internacionalização de uma 
empresa abrange também a sua entrada noutros mercados, que pode ser feita através de 
diversas formas, como explicado em seguida.  
 
 
1.1.2. Modos de entrada 
 
 Os modos de entrada noutros mercados podem ser executados de diversas formas, 
cabendo à empresa optar pelo modo que será mais vantajoso e que irá ao encontro dos 
seus objetivos. Dois desses modos são a exportação e o Investimento Direto no 
Estrangeiro, fundamentados em seguida. 
 
 
1.1.2.1. A exportação 
 
Muitas empresas optam por utilizar a exportação como método de entrada noutros 
países e há até empresas que mantêm apenas esse tipo de contacto com outros mercados, 
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como é o caso da Heliflex, referido adiante. Grünig e Morshett (2017) descrevem a 
exportação e a importação como uma troca de bens e/ou serviços para outros países. 
Apresentam também uma citação de um relatório do World Bank de 2005, que afirma o 
seguinte:  
“Exports of goods and services represent the value of all goods and other 
market services provided to the rest of the world. They include the value of 
merchandise, freight, insurance, transport, travel, royalties, license fees and other 
services. [. . .] They exclude compensation of employees and investment income” 
(Grünig & Morschett, 2017, p. 12).  
Rugman e Collinson (2006) afirmam também que estas trocas “helps us better 
understand the impact of international business on world economies” e são ainda 
consideradas um dos principais potenciadores das trocas internacionais, assim como o 
investimento direto no estrangeiro (Rugman & Collinson, 2006, p. 7). Quando o PIB cresce 
mais lentamente do que as exportações e as importações, considera-se que a globalização 
está em crescimento (Grünig & Morschett, 2017, p. 12).  
Grünig e Morschett (2017) explicam ainda que, no caso de a empresa optar pela 
exportação como método de internacionalização, existem diversas formas de exportar 
produtos. Uma dessas formas é a exportação indireta, em que a empresa fabricante não 
está responsável pela exportação em si, dado que esta é feita através de intermediários 
como empresas de trading, subcontratantes, agentes import-export, entre outros (Grünig & 
Morschett, 2017, p. 107). Moreira (2004) explica que este tipo de exportação pode trazer 
vantagens como a simplicidade do processo e custos reduzidos de arranque. Existe 
também a vantagem de a empresa ter possibilidade de poder aproveitar o conhecimento 
do intermediário e de correr menos riscos. Este tipo de exportação pode, todavia, trazer 
desvantagens como o desconhecimento do mercado, uma vez que não se comunica com 
ele diretamente; dependência do intermediário; condicionamento do crescimento e 
dificuldade de diferenciação dos produtos, dado que a empresa fabricante não tem 
contacto direto com o cliente, não sabendo assim as suas preferências (Moreira, 2004, p. 
11).  
Outro tipo de exportação é a exportação direta, que ocorre quando a empresa 
fabricante exporta para intermediários domiciliários no país de destino, que se encarregam 
de distribuir os produtos depois de os receber. De acordo com Moreira (2004), este tipo de 
exportação pode ser efetuado para agentes, que representam a empresa ao contactar 
clientes, conseguindo eles as encomendas. Por fim, a exportação pode ainda ser efetuada 
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para distribuidores, que se encarregam da venda dos produtos aos clientes finais; neste 
caso é possível ter um contrato de distribuição com um distribuidor, de forma a estabelecer 
uma relação mais duradoura. As vantagens que a exportação direta pode trazer são: um 
controlo maior sobre o plano de marketing internacional e um contacto mais direto com os 
mercados-alvo, quando comparado com a exportação indireta, conseguido assim obter 
mais informação sobre o mercado em questão e uma possibilidade maior de conseguir 
diferenciar os seus produtos. Segundo o autor, as desvantagens poderão ser: maior risco 
e necessidade de mais recursos, quando comparado à exportação indireta e maiores 
necessidades de obter conhecimento sobre os mercados (Moreira, 2004, p. 11). Para além 
da exportação, as empresas podem também investir diretamente noutro mercado 
estrangeiro, tal como será explicado em seguida. 
 
 
1.1.2.2. Investimento Direto no Estrangeiro  
 
É importante para algumas empresas estar fisicamente presente noutros mercados 
de forma a diversificarem cada vez mais as suas localizações geográficas ou a entenderem 
melhor a cultura de outros mercados, ao estar em contacto direto com eles. O IDE 
demonstra que a globalização se tem expandido tão rapidamente como as economias de 
alguns países. Um exemplo disso é o facto de, por vezes, o investimento direto no 
estrangeiro e as trocas internacionais estarem a crescer mais rapidamente que a economia 
do E.U.A. (Hitt et al., 2011, p. 29). Segundo Rugman e Collinson (2006) os IDE são 
investimentos feitos noutros países e são considerados um dos responsáveis para os 
negócios internacionais, tal como exportações e importações. Muitas empresas optam por 
utilizar este método com os seguintes objetivos: de entrarem de uma forma mais rápida 
num determinado mercado estrangeiro; de adquirirem mais conhecimento; de aumentarem 
as suas vendas e rendimentos, ao entrarem noutro mercado; de adquirirem uma posição 
no mercado internacional, ao ter operações e negócios em mercados estrangeiros e de 
protegerem o mercado doméstico, numa tentativa de atacar os potenciais concorrentes e 
de impedi-los de se expandirem para outros mercados, defendendo assim a sua posição 
no mercado doméstico (Rugman & Collinson, 2006, p. 7). Assim, de acordo com Moreira 
(2009), o IDE permite às empresas operarem também noutros países e não estarem 
apenas focadas em operar no mercado doméstico (Moreira, 2009, p. 56). Este método é 
também utilizado para entrar num novo mercado e quando este investimento no estrangeiro 
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consiste em unidades produtivas, geralmente a produção nessas filiais depende da 
importação dos materiais necessários da casa mãe  (Grünig & Morschett, 2017, p. 12).  
É importante que a empresa tenha em conta o nível de crescimento do país onde 
quer investir, uma vez que o IDE só é atrativo em países com taxas de crescimento altas 
(Grünig & Morschett, 2017, p. 116). Este investimento pode ser feito com diferentes intuitos, 
a saber: com o intuito comercial, que acontece quando a empresa tem como objetivo “o 
domínio de redes de distribuição com aposta em marketing e em publicidade”; ou com 
intuito industrial, que acontece quando a empresa tem como objetivo “produzir junto dos 
mercados-alvo mediante várias formas de propriedade de empresa” (Moreira, 2004, p. 8). 
Esta estratégia pode trazer vantagens como: um controlo total sobre o investimento; ter 
acesso a melhores custos, como os de mão de obra ou matéria-prima e a possibilidade de 
a empresa conseguir adaptar-se mais facilmente ao mercado-alvo. Contudo, o IDE pode 
também apresentar algumas desvantagens como: risco elevado de os potenciais clientes 
do país em questão não aceitarem compromisso com a empresa; adaptação lenta ao 
mercado e grande compromisso, principalmente tendo em conta o elevado investimento 
(Moreira, 2004, p. 11). 
Contudo, para uma empresa ter sucesso nas suas entradas noutros mercados e no 
seu crescimento, é necessário ter em conta as diferentes culturas entre mercados e 
adaptar os comportamentos a cada cultura. 
 
 
1.1.3. Cultura nas relações empresariais 
 
Tal como será referido adiante, é necessário um tradutor ter sempre em conta as 
diferenças culturais existentes, de forma a obter uma tradução bem conseguida e que vá 
ao encontro daquilo que o leitor espera. Isso também acontece na internacionalização, uma 
vez que as empresas se deparam com estas diferenças ao comunicar com outros 
mercados, devendo assim adaptar-se e tomar as abordagens necessárias ao basearem-
se em qualquer uma das estratégias referidas anteriormente. Estas diferenças culturais 
podem ter grande impacto nas relações com outras empresas, tanto na comunicação oral 
como na comunicação escrita, ou em traduções de documentos. Para um bom 
entendimento do que é a cultura é necessário entender o que esta significa. 
Segundo House (2016), “it may be advisable to look at culture as a diversified entity 
that is dynamic, fluid and hybrid with cultural borders being increasingly difficult to determine 
in a globalized world” (House, 2016, p. 36). O conceito de “cultura” foi evoluindo ao longo 
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do tempo, dado que inicialmente a cultura era considerada um conceito simples, que se 
referia apenas ao que era considerado ser civilizado numa sociedade já desenvolvida 
(como o sistema de educação, a arquitetura e a arte). Mais tarde, um segundo conceito, 
envolvia já algumas características e atividades comuns em determinadas sociedades. 
Para além disso, os humanistas consideram que a cultura é “aprendida através de 
instruções específicas”, em contrapartida, os antropólogos defendem que a cultura pode 
ser aprendida ao socializar e ao ter contacto com outras pessoas (Katan, 2009, p. 74). É 
assim possível concluir que o conceito de “cultura” vai sofrendo alterações e ainda existem 
discordâncias sobre o seu verdadeiro significado. 
No mundo empresarial as grandes trocas comerciais entre diversos países, fazem 
com que as empresas muitas vezes se deparem com diferenças linguísticas, sendo estas 
uma das maiores barreiras de comunicação, afetando assim a cooperação e a 
coordenação entre as empresas. As instituições de países com inglês como língua oficial 
acabam por ter alguma vantagem (Rugman & Collinson, 2006, pp. 129–130), dado que o 
inglês é considerado uma língua franca (Aichhorn & Puck, 2017, p. 387). Contudo, Rugman 
& Collinson (2006) afirmam que este acaba também por ser um problema, visto que há 
quem acredite que, ao quebrar a barreira linguística, as diferenças culturais deixam 
também de existir, o que na realidade não acontece, podendo acabar por criar equívocos. 
As diferenças culturais vão muito para além das diferenças linguísticas, e podem existir 
equívocos ao confundir estes dois conceitos, uma vez que ao fazer negócios os grupos 
diferentes têm também formas diferentes de mostrar contentamento e/ou 
descontentamento (Rugman & Collinson, 2006, pp. 130–132). Um exemplo desta situação 
é a tendência de as empresas portuguesas considerarem a entrada no mercado dos 
PALOP mais acessível devido à língua em comum, esquecendo todas as outras 
características que levam um mercado a ter uma cultura diferente. O mesmo acontece com 
o Brasil, onde a língua é a mesma, porém as características culturais podem ser muito 
diferentes (Furtado et al., 2019).  
Hall popularizou o modelo do iceberg, que consiste na divisão entre as questões 
culturais que são visíveis, semivisíveis e invisíveis. Os aspetos que são considerados 
visíveis são: comida, música, arte e comportamentos visíveis, por exemplo, que se 
relacionam com o ambiente (onde e quando) e com o comportamento (o quê). Questões 
como rituais, tradições e costumes relacionam-se com estratégias e capacidades (como), 
que são consideradas semivisíveis. Por fim, os aspetos que são considerados invisíveis 
são: ações, comunicação, tempo, espaço, individualismo, gestos e formas de pensar, por 
exemplo, que se relacionam com crenças e valores (porquê) e com a identidade de cada 
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pessoa (quem) (Katan, 2009, pp. 78–79). Como muitas empresas optam por uma 
comunicação multimodal, ou seja, recorrem tanto à escrita como à oralidade, é necessário 
ter em conta que estes fatores que não são visíveis, como cores,  formas de falar ou até 
mesmo gestos têm "significados diferentes em culturas diferentes” (Vieira & Sousa, 2015, 
p. 19). Por exemplo, Rugman e Collinson (2006) defendem que os alemães colocam mais 
ênfase na escrita do que na oralidade quando comparados a italianos ou espanhóis, que 
têm uma comunicação oral bastante mais explícita, sendo fácil de reconhecer quando 
estão de acordo com algo (Rugman & Collinson, 2006, p. 143). Também isto vai de 
encontro ao modelo do iceberg, já que, por vezes, o comportamento e a comunicação são 
aspetos culturais que não são completamente visíveis (Katan, 2009, p. 78). Tendo isso em 
conta, por vezes não se interpreta a linguagem verbal da forma correta, pois, tal como já 
foi referido, gestos e até cores, são também diferentes de cultura para cultura (Vieira & 
Sousa, 2015, p. 25). 
Os resultados que uma empresa consegue obter ao ter ligações com mercados 
diferentes são afetados pela capacidade de entender outras culturas e em se adaptar a 
elas. Logo, é crucial que a empresa tenha consciência das diversas culturas existentes, de 
forma a evitar um dos erros mais comuns quando se comunica com uma cultura diferente, 
que é pensar nas semelhanças existentes e não nas diferenças, acabando assim por 
prestar menos atenção àquilo que são os verdadeiros obstáculos. Para além disso, como 
existem diferenças culturais menos evidentes, muitas vezes a ansiedade torna-se também 
um obstáculo, uma vez que, ao não reconhecer facilmente as diferenças, isso pode deixar-
nos na defensiva na nossa comunicação (Vieira & Sousa, 2015, pp. 18–25). Deste modo, 
as empresas devem então optar por criar consciencialização da diversidade cultural dentro 
da empresa e entre os gerentes e os empregados. É, portanto, necessário ter alguma 
informação sobre a cultura do país em questão de forma a evitar conflitos. Para garantir 
uma boa comunicação com empresas culturalmente diferentes, os autores apresentam 
uma lista de estratégias que está de acordo com algumas investigações efetuadas. Assim, 
é necessário reconhecer a diversidade existente, identificando as diversas culturas e etnias 
presentes na empresa em questão. Rugman e Collinson (2006) explicam ainda que se 
deve encorajar discussões e interações entre diferentes grupos culturais assim como ter 
como objetivo um balanço cultural na empresa no que toca a estratégias e tomada de 
decisões, parceiros escolhidos, recrutamento de colaboradores e nas mudanças da 
empresa, para que possam ir ao encontro das culturas de outros mercados. É também 
importante que as empresas estejam presentes em diversas regiões estratégicas 
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facilitando assim o entendimento de outras culturas (Rugman & Collinson, 2006, pp. 130–
134).  
A internacionalização das empresas está também relacionada com questões 
linguísticas, uma vez que cada vez mais se torna imprescindível as empresas dominarem 
outras línguas. A tradução representa também um papel essencial, dado que é importante 
as empresas terem as suas informações, sites e catálogos disponíveis em diversas línguas. 
Esta é uma estratégia cada vez mais utilizada, que será descrita seguidamente. 
 
 
1.2. Línguas e culturas em contexto empresarial 
 
Considera-se que o domínio de línguas e o conhecimento de culturas seja um valor 
económico que esteja em crescimento no mundo empresarial onde a globalização tem 
vindo a aumentar, verificando-se cada vez mais que as organizações se preocupam em 
entender as diferenças culturais existentes (Ramalheira, Roberto, & (Coord.), 2015, p. 9). 
Apesar de o domínio de outras línguas, para além da língua materna, ser crucial no mundo 
empresarial atual, o inglês é considerado a língua dos negócios, e muitas empresas 
comunicam entre si em inglês e até o utilizam como língua oficial dentro dos seus 
estabelecimentos (Rugman & Collinson, 2006, p. 130). Atualmente, é também considerado 
uma língua franca, tal como Aichhorn e Puck (2017) salientam: é usado tanto na escrita, 
como em e-mails ou documentação legal necessária entre empresas,  como na oralidade, 
em reuniões ou chamadas por telefone (Aichhorn & Puck, 2017, p. 387). De acordo com 
Steyaert, Otendorp e Gaibrois (2011) isto também se deve ao facto de o inglês ser uma 
língua utilizada em negociações entre países de línguas diferentes (Steyaert, Ostendorp, 
& Gaibrois, 2011, p. 276), já que é considerada uma “língua internacional de negócios” 
(Rugman & Collinson, 2006, p. 358). Muitas empresas optam por utilizar o inglês de modo 
a facilitar toda a comunicação, contudo esta estratégia não inclui um entendimento das 
diferenças culturais que possam existir, logo, é necessário adotar competências de outras 
línguas e conhecimentos de outras culturas (Rugman & Collinson, 2006, pp. 130–132).  
Foi realizado um estudo com habitantes de países da União Europeia em que se 
analisou em que tipo de atividades na internet os inquiridos se deparam com outra língua 
que não a sua língua materna. A maioria dos participantes neste estudo responderam que 
uma das atividades onde se deparam com outras línguas mais frequentemente é em 
pesquisas e compras online  (The Gallup Organization, 2011, p. 26). Esta informação online 
sobre as empresas e produtos é disponibilizada através de sites que geralmente se 
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baseiam numa estrutura específica. Normalmente, essa estrutura baseia-se em 
determinados tópicos, como a página inicial, os “contactos”, o “sobre nós”, os produtos que 
a empresa vende, notícias, questões legais e áreas direcionadas para questões que os 
visitantes possam ter. É também normal que alguns destes tópicos se dividam em 
subtópicos. No “sobre nós”, por exemplo, pode-se encontrar a história da empresa, a sua 
localização, missão, valores, entre outros (Jiménez-Crespo, 2009, pp. 89–90). Como os 
clientes que não tenham inglês como língua materna esperam encontrar as informações 
necessárias também na sua língua local, é importante disponibilizar este tipo de 
informações em diversas línguas (Tayeb, citado em Janssens, Lambert, & Steyaert, 2004, 
p. 415). Esta preferência é também visível no mesmo estudo referido anteriormente, onde 
os participantes foram também questionados sobre as suas preferências em relação à 
disponibilidade de línguas em sites. Os resultados mostraram que se a língua materna dos 
inquiridos estiver disponível, a maioria prefere visitar sites na sua língua, enquanto que os 
restantes preferem visitar os sites em inglês, comprovando também a importância do inglês 
referida anteriormente. Os participantes referiram também que consideram que seja 
importante as empresas terem os seus websites disponíveis noutras línguas para além da 
língua do país onde a empresa se encontra. Esta informação é completada com o facto de 
os inquiridos afirmarem que já existiu informação que eles não entenderam, visto que o site 
não estava disponível numa língua que eles entendessem (The Gallup Organization, 2011, 
pp. 29–30). É por estas razões que as empresas devem optar por ter uma diversificação 
de idiomas disponíveis nos seus websites, de modo a permitir aos clientes entender toda 
a informação sobre a empresa e, especialmente, sobre os produtos em que o visitante 
poderá estar interessado em comprar. É aqui que o papel da tradução se torna importante, 
de forma a facilitar o entendimento de todo o conteúdo partilhado pelas empresas. Para 
um melhor entendimento do que é a tradução, serão apresentadas definições e será 
também apresentado um tipo de tradução que se relaciona com a tradução de conteúdos 
de empresas. 
 
 
1.2.1. A tradução 
 
A tradução é uma atividade que permite a comunicação entre falantes de línguas e 
culturas diversas, sobre a qual existe uma longa reflexão. Diversos autores têm sublinhado 
o caráter multifacetado da tradução. Esta pode ser perspetivada de diferentes modos, e é 
o que Hurtado Albir (2004) e House (2015, 2016) nos revelam. Se, por um lado, a tradução 
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pode ser analisada como uma operação linguística entre línguas com sistemas lexicais e 
pragmáticos diversos; por outro, pode ser perspetivada como um ato comunicativo, como 
o veículo de uma mensagem com uma intenção específica. 
É necessário ter em consideração que uma tradução é feita com uma finalidade 
comunicativa, para que um destinatário que não conheça a língua de partida possa 
compreender o texto. O tradutor deve ter em conta que não deve traduzir o conteúdo 
linguístico sem considerar as intenções comunicativas, porque cada língua as expressa de 
forma diferente e cada destinatário tem necessidades diferentes. Hurtado Albir (2004) 
afirma que a tradução se define como “un proceso interpretativo y comunicativo consistente 
en la reformulación de un texto con los medios de otra lengua que se desarrolla en un 
contexto social y con una finalidad determinada” (Hurtado Hurtado Albir, 2004, pp. 40–41). 
Por outro lado, House (2015) afirma que a tradução é o resultado de uma operação 
linguístico-textual, na qual o texto de uma língua é recontextualizado para uma outra língua. 
Deste modo, a tradução é substancialmente influenciada por uma variedade de fatores e 
condições extralinguísticas. É considerado que uma das características mais importantes 
ao realizar uma tradução é determinar a relação que existe entre o texto de partida e o 
texto de chegada (House, 2016, p. 9).  
As diversas teorias de tradução podem ser agrupadas em abordagens, teorias que 
dão ênfase ao texto de partida (paradigma da equivalência) e teorias que dão ênfase ao 
texto de chegada (onde a Skopos theory se insere). Entre estas duas encontra-se o 
funcionalismo. O paradigma da equivalência, discutido mais adiante, trata da ligação entre 
o texto de partida e o texto de chegada, ou seja, trata das semelhanças existentes entre 
as duas línguas e daquilo que permanece imutável. Porém, o paradigma da equivalência 
nem sempre é a abordagem que deve ser utilizada numa tradução. Por outro lado, o 
funcionalismo, baseia-se na função que o texto de chegada tem perante o público-alvo e 
reconhece que os textos são traduzidos por algum motivo, logo, é necessário adaptá-los 
ao público a quem se destinam. Relacionado com o funcionalismo encontra-se a Skopos 
theory, onde é reconhecível que nem sempre é possível recorrer às mesmas abordagens 
e que é necessário identificar em que situações se deve utilizar cada uma. Logo, esta teoria 
não indica que tipo de regras se devem seguir, mas sim que se deve tomar uma decisão 
sobre o que utilizar para cada caso (Byrne, 2006, pp. 25–38).  
Atualmente a tradução também faz parte das estratégias adotadas pelas empresas, 
uma vez que a globalização tem vindo a crescer, tornando-se essencial em diversos 
setores, como no jornalismo, no turismo e nas empresas internacionais. Devido a isso, a 
utilização do inglês nas empresas é fulcral e aumenta os potenciais de venda não só para 
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países que tenham o inglês como língua oficial, mas também para muitos outros países, 
sendo o inglês uma língua franca. Para além do inglês, atualmente é crucial que as 
empresas tenham as informações dos seus produtos nos seus websites e catálogos 
disponíveis nas línguas que lhes possam interessar mais, e, para isso, é também 
necessário recorrer à tradução. A globalização do e-commerce tem também vindo a 
aumentar, tornando a tradução cada vez mais importante (House, 2016, p. 4). Existem 
também diversos tipos de tradução, sendo que aquele que mais se assemelha com a 
tradução realizada em estágio, referida mais adiante, e que mais se identifica com a 
tradução de fichas técnicas de produtos em empresas é a tradução técnica, que irá ser 
fundamentada no subtópico seguinte. 
 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
1.2.2. A tradução técnica 
 
Ainda relacionado com a globalização e com o aumento da internacionalização de 
vários setores e de várias empresas, a tradução técnica tornou-se uma das áreas mais 
relevantes no mundo dos tradutores, visto que a sua demanda também aumentou. De 
acordo com Byrne (2006), entende-se por tradução técnica aquela que se centra em textos 
tecnológicos de determinadas indústrias. A terminologia é considerada o aspeto mais 
importante neste tipo de traduções, contudo, é também necessário ter em conta o léxico 
de todo o texto, de forma a obter um bom resultado. É fundamental que o tradutor redija 
uma tradução clara, concisa e simples, para que os leitores entendam toda a informação 
dada de uma forma rápida. Para além disso, a informação necessária dada no texto de 
partida deve estar inteiramente presente no texto de chegada. Este é considerado um dos 
grandes desafios ao traduzir este tipo de textos, visto que o tradutor deve garantir que toda 
a informação relevante é fornecida numa linguagem simples no texto de chegada, e os 
aspetos importantes presentes no texto devem estar apresentados de uma forma curta e 
simples de entender (Byrne, 2006, pp. 4–10). 
Apesar de existir quem considere que a tradução técnica não é criativa, Byrne 
(2006) defende que esse pensamento está errado, já que é necessário utilizar soluções 
linguísticas criativas de modo a garantir uma comunicação bem-sucedida. Para além disso, 
o autor defende também que para traduzir um texto técnico não é necessário o tradutor ser 
um especialista nessa área, dado que é possível obter bons resultados, desde que tenha 
conhecimentos básicos nas áreas em questão (Byrne, 2006, pp. 5–6). Contudo, é 
imprescindível um tradutor ter boas capacidades de pesquisa e saber tirar o maior proveito 
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possível de textos paralelos, isto é, textos sobre a mesma temática na língua de chegada, 
de modo a encontrar as soluções que procura para a tradução. Deste modo, o objetivo de 
uma tradução técnica não é reproduzir o texto de partida, mas sim, adequar esse texto a 
um novo público, por isso, os tradutores devem assegurar que a tradução respeita as 
normas necessárias da língua de chegada e que corresponde às expectativas do seu 
público-alvo. Assim, tal como em todos os outros tipos de traduções, também na tradução 
técnica é necessário modificar o texto de acordo com a cultura do público-alvo, de modo a 
que o leitor entenda o contexto de forma correta (Byrne, 2006, pp. 41–42). Estas alterações 
podem referir-se tanto a modificações de texto, como a adições ou omissões, uma vez que 
uma tradução literal do texto de partida pode causar perplexidade junto do público-alvo. Tal 
como Byrne (2006) nos diz, “sometimes information must be sacrificed in order to protect 
the integrity of the communication” (Byrne, 2006, p. 18). 
A tradução técnica é também caracterizada como um processo comunicativo e 
como um serviço realizado com um intuito específico, de acordo com uma situação ou 
ambiente em particular. As teorias que dão ênfase ao público-alvo e à função que a 
tradução desempenha no novo contexto são integradas na abordagem funcionalista, 
anteriormente referida. Por isso, o autor defende que o propósito da comunicação deve ser 
considerado, caso contrário será extremamente difícil obter um bom resultado. Para além 
disso, a abordagem comunicativa e funcionalista deve concentrar-se nas necessidades 
assim como nas expectativas do público-alvo (Byrne, 2006, pp. 23–31). 
Tal como foi referido anteriormente, a tradução de textos técnicos não deve ser feita 
de uma forma literal e deve ter como principal preocupação a adequação à função 
comunicativa do texto de chegada, ficando a preservação de todas as características do 
texto de partida condicionada à sua necessidade no contexto de chegada. Contudo, no que 
toca à terminologia ou especificações técnicas do produto, por vezes o tradutor aproxima-
se do paradigma da equivalência, anteriormente referido. Apesar de esta não ser a 
abordagem mais eficaz ao traduzir, em algumas situações é necessário recorrer a ela. 
House (2015) defende que o significado do termo “equivalência” é “de igual valor”; apesar 
de este termo não se referir a algo exatamente igual, refere-se a um valor bastante 
aproximado com pequenas diferenças inevitáveis, diferenças essas que são 
acrescentadas apenas pelo facto de as línguas serem diferentes (House, 2015, p. 6). Por 
outras palavras, a equivalência refere-se ao ato de traduzir um texto de uma forma mais 
literal, embora possam continuar a existir algumas diferenças ao comparar o texto de 
partida com o texto de chegada. É claro que esta abordagem não deve ser utilizada em 
todo o tipo de traduções nem num texto inteiro, é apenas necessário recorrer a ela em 
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situações específicas de acordo com o texto. Como nas traduções técnicas é necessário 
manter o texto tal como ele está na língua de partida em algumas situações, pode 
considerar-se que o paradigma da equivalência é utilizado neste tipo de traduções. As 
diferenças que se podem encontrar quando a equivalência é utilizada devem-se às 
diferenças culturais entre línguas, que irão ser discutidas seguidamente. 
 
 
1.2.3. A cultura na tradução 
 
A cultura é algo que pode definir o sucesso do processo de internacionalização de 
uma empresa, contudo, também pode definir se uma tradução foi bem conseguida. Ao 
realizar uma tradução é necessário ter em atenção as diferenças culturais existentes e 
adaptar o texto ao público-alvo.  
Tal como já foi referido anteriormente, a cultura e a língua estão interligadas, sendo 
que um tradutor deve ter em conta que não deve traduzir o conteúdo linguístico sem 
considerar as intenções comunicativas, visto que cada língua as expressa de forma 
diferente e cada destinatário tem necessidades também diferentes (Hurtado Hurtado Albir, 
2004, pp. 40–41). Isto deve-se ao facto de as línguas estarem relacionadas com a cultura 
e de estas serem utilizadas para expressar e moldar a realidade cultural, é por isso que a 
tradução é uma forma de comunicação intercultural (House, 2015, p. 4). House (2016) 
refere que algumas pessoas vão sendo influenciadas pela sociedade e por representações 
públicas, adaptando-se assim a uma determinada cultura, demonstrando isso na sua 
língua. É através da comunicação que são transmitidas informações, relações entre 
pessoas e posicionamentos derivados da cultura; assim numa tradução é fundamental ter 
em atenção as diferenças culturais entre a língua de partida e a língua de chegada, de 
forma a criar um texto fluído. Por isso, é necessário considerar ideologias e éticas, por 
exemplo (House, 2016, pp. 35–36).  
Devido às diferenças culturais no que diz respeito a “crenças e valores”, o tradutor 
deve pensar como é que o texto poderá atuar na língua de chegada: se este irá operar da 
mesma forma que na língua de partida, ou se é necessário fazer alterações nesse sentido. 
Para além dos fatores culturais visíveis, é necessário ter também em conta todos os outros 
que não são percetíveis tão facilmente, ou até aqueles que estão mesmo ocultos, de forma 
a obter um trabalho bem-sucedido. Devido a estas diferenças culturais significativas, 
existem alguns termos que não têm uma tradução equivalente, devido aos diferentes 
contextos existentes. Deste modo, quando existe uma dessas situações poderá optar-se 
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por explicar o que significa aquele termo em específico ou fazer uma analogia local de uma 
forma que irá permitir ao leitor entender do que se trata (Katan, 2009, pp. 78–91). 
Em cada texto existem questões que podem ser respondidas, como por exemplo: 
quem escreveu este texto, quando, porquê, para quem, quem o está a ler agora e com que 
propósito. As respostas a estas perguntas têm influência na forma como o texto será 
traduzido, escrito, interpretado, lido e usado (House, 2015, p. 4). Para além disso, de modo 
a obter uma tradução bem-sucedida, Hurtado Albir (2004) refere que sempre que se traduz 
um texto é necessário ter em conta os mecanismos de funcionamento textual, já que cada 
língua tem mecanismos diferentes, dependendo da língua e da cultura. É também referido 
que as traduções são feitas por pessoas competentes e estas, ao traduzir, devem 
compreender o texto de partida e entender que este deve ser reformulado para outra 
língua, considerando as necessidades do destinatário e a finalidade da tradução. De modo 
a obter um bom resultado numa tradução, deve interpretar-se primeiro para comunicar 
depois (Hurtado Hurtado Albir, 2004, pp. 40–41). Existem, contudo, ferramentas de apoio 
à tradução para facilitar todo o processo, de forma a que estas questões culturais possam 
estar coerentes. Essas ferramentas serão descritas seguidamente. 
 
 
1.2.4. Ferramentas de tradução 
 
A importância da globalização também se verifica nas ferramentas utilizadas pelos 
tradutores, e é de referir que os avanços tecnológicos e a necessidade de espalhar 
informação de uma forma rápida e eficiente tornam a tradução mais importante num espaço 
globalizado (House, 2015, p. 4). Tal como referido anteriormente, o aumento da venda 
internacional de produtos traz consigo uma necessidade maior de traduzir, uma vez que 
as empresas necessitam de corresponder às necessidades do mercado e os clientes 
procuram obter toda a informação necessária sobre o que pretendem comprar sem 
grandes esforços. É, por isso, necessário acompanhar esse avanço tecnológico também 
no processo de traduzir, dado que estas ferramentas foram desenhadas a pensar num 
aumento da qualidade nas traduções e da produtividade do tradutor; essas ferramentas 
são conhecidas por Computer-aided translation tools (CAT) (Hartley, 2009, pp. 106–107). 
Nestas ferramentas o texto apresentado é dividido em segmentos, que poderão ser frases, 
parágrafos, tópicos ou até mesmo uma palavra, dependendo da estrutura original do texto. 
Contudo, esta poderá ser uma das desvantagens na utilização deste tipo de programas, 
uma vez que o tradutor se depara com partes do texto separadas, que podem não 
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apresentar todo o contexto necessário. No entanto, o tradutor pode ler, com facilidade, os 
segmentes anteriores ou os seguintes (Hartley, 2009, p. 115). Como podemos ver pela 
descrição que é feita, a utilização destas ferramentas assenta no paradigma da 
equivalência, já que há uma grande preocupação na delimitação das unidades e nos 
equivalentes exatos. 
Este tipo de ferramentas contém memórias de tradução (MT), onde são guardados 
todos os segmentos traduzidos. Esta, ao guardar esses segmentos, irá mais tarde sugerir 
uma tradução no caso de existir no mesmo texto um segmento na língua de partida 
semelhante a um já traduzido anteriormente. Quando a ferramenta faz essa 
correspondência, é apresentada a percentagem de semelhança existente entre os 
segmentos no texto de partida. Estes segmentos podem ser iguais ou apenas semelhantes. 
O segmento anteriormente traduzido é apresentado numa caixa de texto juntamente com 
a sua tradução, de modo a facilitar a confirmação dessa semelhança por parte do tradutor, 
já que este tem a opção de aceitar esta sugestão ou modificá-la como desejar (Hartley, 
2009, p. 117).  
Ao criar uma memória de tradução deve selecionar-se o domínio do texto a traduzir 
assim como a língua de partida e a língua de chegada. A memória de tradução é mais 
eficaz com catálogos de produtos, onde o texto é repetitivo, nas fichas técnicas dos 
produtos, e onde as composições ou utilizações podem ser iguais de produto para produto 
ou suficientemente semelhantes para a memória de tradução ter capacidade de fornecer 
uma sugestão de tradução (Hartley, 2009, pp. 117–118).  
Existem vários tipos de percentagens de acordo com o grau de semelhança entre 
os segmentos, logo, é importante entender o que cada tipo de match significa. Um exact 
match acontece quando o segmento é semelhante a outro no que toca a palavras, 
formatação e pontuação; um full match acontece quando os segmentos são diferentes 
apenas num aspeto específico, que normalmente é apresentado a sublinhado na caixa de 
texto acima. Essas diferenças podem referir-se a nomes, números, valores monetários ou 
datas. Por fim, um fuzzy match é quando apenas uma parte da frase é igual. Contudo, até 
um exact match tem de ser confirmado pelo tradutor, porque por vezes pode ter palavras 
iguais, mas um contexto diferente, sendo assim necessário fazer alterações (Hartley, 2009, 
pp. 117–118).  
Existem também funcionalidades relacionadas com a terminologia onde o utilizador 
poderá guardar os termos desconhecidos numa term base/base de dados terminológicas 
e, mais tarde, caso esse mesmo termo volte a estar presente no texto, o programa irá 
também sugerir a tradução anteriormente feita. A utilização de uma term base traz 
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bastantes vantagens, como o facto de o tradutor poder garantir uma coerência no texto e 
a diminuição do tempo que o tradutor demora a traduzi-lo.  
Posto isto, em seguida irá ser apresentada a metodologia, onde é descrita a forma 
como foi feita toda a investigação e quais os princípios seguidos para a análise da empresa 
em relação ao enquadramento teórico estudado.   
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2. Metodologia 
 
A análise da aplicação das estratégias de internacionalização referidas 
anteriormente é feita seguindo a metodologia proposta por Yin (2009). De acordo com o 
autor, o estudo de caso é um método de pesquisa comum em diversas áreas e é aquilo 
que muitas vezes é utilizado para contribuir para o nosso conhecimento sobre fenómenos 
organizacionais, sociais, individuas, entre outros. Pode também ser utilizado na área da 
economia onde é analisada a estrutura de uma cidade ou de um setor industrial. O estudo 
de caso é, geralmente, utilizado para entender os “fenómenos sociais complexos” e para 
reter características de determinados eventos na “vida real” (Yin, 2009, p. 25). Easton, 
Wilkinson e Georgieva (1977) consideram que este método é apropriado para a análise de 
modos de entrada em novos mercados e de redes industriais, devido ao seu dinamismo e 
complexidade (citado em Fernandes, Simões, Pereira, & Moreira, 2019).  
Este método é um dos mais utilizados, uma vez que revela a sua utilidade quando 
se tenta compreender a teoria em diversos contextos, onde vários fatores estão envolvidos 
e onde na realidade o que foi estudado pode comportar-se de forma diferente devido às 
várias variáveis envolventes. O uso mais importante de um estudo de caso é explicar as 
possíveis relações entre o que foi estudado e o que acontece na realidade. Pode também 
descrever uma situação e em que contexto ela ocorre na realidade; pode ilustrar 
determinados assuntos numa avaliação e explorar de que forma as situações não 
demonstram resultados claros de acordo com a intervenção avaliada (Yin, 2009, pp. 40–
41). 
Apesar de grande parte dos estudos de caso se focarem numa análise 
interpretativa/qualitativa, existem também alguns casos onde é necessário analisar dados 
numéricos, apresentando assim uma análise qualitativa e quantitativa. Isto acontece 
porque, para uma melhor compreensão do caso específico, por vezes são necessários 
indicadores quantitativos (Coutinho, 2014, p. 337).  
De forma a validar o estudo de caso, é necessário obter respostas de confiança e 
para isso uma das hipóteses será fazer entrevistas (George & Bennett, 2005, p. 27). Assim, 
para validar o estudo de caso presente em seguida, foram realizadas algumas entrevistas 
informais na Heliflex, de modo a esclarecer algumas questões e a obter informações reais 
sobre a empresa. As entrevistas demoraram um máximo de uma hora e meia, sendo que 
nunca estiveram mais de três pessoas presentes. Os entrevistados são colaboradores que 
trabalham na empresa há alguns anos e acompanham já o processo evolutivo da empresa 
há algum tempo, sabendo assim descrever esse processo de uma forma mais detalhada. 
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Um dos entrevistados gere a internacionalização da empresa, tendo assim um contacto 
direto com alguns dos dados analisados.  
Como método de validação foi também utilizada a triangulação, que consiste na 
comparação dos dados obtidos através diferentes formas, neste caso através de 
entrevistas, observação e análise de documentos. Os estudos em que a validação consiste 
nestes três métodos são menos vulneráveis do que aqueles que consistem apenas num 
dos métodos. Ao obter informação através de três métodos diferentes, é possível confirmar 
se os dados obtidos coincidem. A triangulação pode ser usada tanto em estudos 
qualitativos como em estudos qualitativos e quantitativos (Patton, 1999, pp. 1192–1193). 
Neste estudo de caso, a triangulação foi feita através das entrevistas feitas a colaboradores 
da empresa, análise de documentos, especialmente relacionados com as exportações 
realizadas, e com a observação participante, uma vez que estive presente na empresa 
durante os cinco meses de estágio em dois departamentos diferentes, o de compras e o 
de comércio internacional. 
Tendo por base o enquadramento teórico e o papel das línguas da tradução na 
internacionalização, irá agora ser descrito e analisado o caso da Heliflex. Posto isto, 
seguidamente irá ser apresentada a Heliflex no que toca aos seus modos de entrada 
noutros mercados e processos evolutivos, apresentando alguns dados numéricos. Serão 
também abordadas as traduções realizadas durante o estágio, confirmando-se as 
abordagens tradutológicas anteriormente caracterizadas: o paradigma da equivalência e a 
abordagem funcionalista. 
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3. Estudo de caso 
 
Neste tópico será feita uma análise dos modos de internacionalização da Heliflex, 
no que diz respeito aos modos de entrada noutros países e às teorias de evolução. Serão 
igualmente abordadas a tradução do website e dos vídeos alusivos ao aniversário da 
Heliflex, referindo os desafios e a forma como estes foram ultrapassados. Porém, 
inicialmente será apresentada a empresa. 
 
 
3.1. Apresentação da empresa1 
 
3.1.1. História 
 
A empresa surgiu do contacto de um sócio da firma Henrique Vieira & Filhos, Lda 
com o grupo A. G. Petzetakis numa feira de agricultura em Paris e do interesse que a 
multinacional grega mostrou numa possível representação em Portugal. Nasceu então a 1 
de setembro de 1969 a Heliflex Portuguesa, baseada em tubos flexíveis, passando depois 
a ter nome de Heliflex Petzetakis Tubos, S.A.. Até 6 de fevereiro de 2007, a Heliflex esteve 
detida por essa multinacional grega, não conseguindo assim fazer negócios com alguns 
mercados específicos. Em 2007 a empresa passou então a ter capital 100% português, já 
com a designação que tem atualmente Heliflex Tubos e Mangueiras, S.A e com mais 
autonomia para tentar entrar em novos mercados internacionais. O logo atual foi criado 
mais tarde e existem quatro versões dele, contudo a mais utilizada é a que está presente 
na figura 1. 
A Heliflex iniciou-se em 1969 e está presente em quatro áreas de negócio: jardim; 
agrícola; industrial e construção. A principal área é a agrícola que é a que obtém maior 
volumes de vendas e foi aqui que surgiu o nome "Heliflex", que era o nome do primeiro 
tubo, "heli" porque o tubo é em espiral, e "flex", porque o tubo é flexível.  
                                                          
1 Toda a informação e imagens presentes nesta secção tiveram como fonte documentos internos 
da Heliflex e um site interno que a empresa possui. 
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Figura 1 - Logótipo da Heliflex. 
 
3.1.2. O que define a Heliflex 
 
Atualmente a Heliflex possui quatro vantagens competitivas: gama alargada de 
produtos, fazendo com que a empresa tenha de ser mais agressiva na sua competição, 
visto que está presente em diversos mercados; marca forte no mercado, devido aos seus 
anos de experiência; capacidade técnica e capacidade de produção. 
A empresa tem uma marca reconhecida no mercado, porque, tendo nascido no seio 
do Grupo Petzetakis, está associada à tecnologia em espiral de PVC rígido, que foi criada 
e patenteada pelo engenheiro de produção Aristovoulos Petzetakis. A tecnologia, 
entretanto, evoluiu e a Heliflex já saiu do grupo há cerca de 13 anos, com nova tecnologia 
instalada na empresa.  
Já que na Europa uma empresa é considerada uma PME sempre que tenha menos 
de 250 empregados e uma faturação abaixo de 50 milhões de euros (citado em Ribau et 
al., 2018, pp. 281–282), a Heliflex é atualmente considerada uma PME. Todavia, a empresa 
conta também com cinco filiais em cinco países: Angola, Chile, Marrocos, Moçambique e 
Ucrânia. Tem também uma produção de 5000 milhões de toneladas de produtos por ano 
e exporta para 53 países. Oitenta e seis porcento do total das vendas externas são 
efetuadas na Europa e o maior mercado internacional fora da Europa é Marrocos. 
 
3.1.3. Missão, visão e valores 
 
A Heliflex é conhecida pela qualidade do seu produto, dado que é uma empresa 
certificada pela norma NP EN ISO 9001:2015. Procura também encontrar sempre as 
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melhores soluções para o bem-estar dos seus parceiros de negócio e para os seus 
consumidores, visto que tenciona sempre que os seus produtos sejam eficientes. O know-
how da empresa é formado através da experiência adquirida ao longo dos anos e através 
da aplicação constante da tecnologia ao serviço da qualidade.  
 
3.1.4. Organigrama 
 
A Heliflex é constituída por cerca de 93 colaborados e por sete direções. Tal como 
é possível observar através do organograma (ver anexo 1), a empresa está organizada em 
diversos departamentos. Alguns destes departamentos pertencem ao conselho de direção, 
como o conselho de Direção Fabril, Financeiro, Comercial, Marketing, I&D, Produção, 
Qualidade e Contabilidade. A figura 2 constitui um organigrama representativo apenas dos 
departamentos onde estive presente grande parte do tempo e onde trabalham os meus 
orientadores da empresa, Cátia Laranjo e Bruno Toito. Todas as atividades de estágio 
estão descritas através de um cronograma (ver anexo 2). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2 - Organograma simplificado da Heliflex. 
  
3.1.5. Produção 
 
 A Heliflex transforma polímeros em tubos, mangueiras e sistemas de rega. Os tubos 
produzidos da empresa são sobretudo produzidos por extrusão, que consiste em converter 
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a matéria-prima num produto de secção transversal uniforme. Os componentes principais 
que são necessários para a produção dos compostos de PVC são produzidos pela Heliflex. 
Estes compostos são: resina PVC; óleos; carga e corantes. 
 
3.1.6. Os setores produtivos 
 
 A Heliflex é composta por seis setores produtivos: heliflex, helivil, hidrodur, setor de 
compostos, embalagem e moinhos. O setor heliflex tem cerca de 60 gamas de produtos 
diferentes com diversos diâmetros e metragens. Os tubos da categoria heliflex e hidrodur 
são fabricados essencialmente em PVC flexível e rígido, polietileno e polipropileno. Os 
tubos da categoria helivil são fabricados sobretudo com fio poliéster. Estes tubos são 
aplicados essencialmente para a limpeza de piscinas, aspiração doméstica, condução de 
produtos alimentares, proteção de cabos elétricos e telefónicos, pulverização, combate a 
incêndios, condução de gases, entre outros. 
Já no setor de compostos, embalagem e moinhos, é onde são produzidas grande 
parte das misturas utilizadas no processo de transformação produtiva, onde passam todos 
os desperdícios da produção para que possam ser reciclados e onde termina a linha de 
produção depois do embalamento do produto, pronto para ser armazenado. 
Após ter sido feita a apresentação da empresa, passamos aos modos de entrada e 
à internacionalização da Heliflex e aos métodos de tradução utilizados para traduzir o 
website e os vídeos alusivos ao aniversário da empresa.  
 
 
3.2. A internacionalização da Heliflex 
 
Tal como referido anteriormente, as empresas cada vez mais tentam apostar numa 
estratégia internacional devido à grande globalização que existe atualmente. Deste modo, 
a Heliflex internacionalizou-se desde cedo, principalmente devido ao contacto que teve 
anteriormente com a Petzetakis, conseguindo logo aí obter conhecimento e contacto com 
outros mercados. Contudo, o que vai ser analisado é o processo de internacionalização 
depois de a Heliflex se tornar autónoma.  
De forma a optar pela melhor solução de acordo com os conhecimentos adquiridos 
pela empresa até se tornar autónoma em 2007, foi decidido utilizar diversas formas para 
se internacionalizar e para entrar em novos mercados, apostando maioritariamente em 
feiras internacionais como método para obter novos clientes. De acordo com a empresa, 
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para participar nestas feiras é feita uma análise à feira em que a empresa está interessada, 
para saber se esta tem potencial para o mercado da empresa aumentar. É também feita 
uma análise ao mercado que essa feira representa, de forma a saber se este tem as 
condições necessárias e se é uma boa altura para entrar. Por fim, a empresa contacta os 
potenciais clientes, de forma a que estes tenham conhecimento de que a Heliflex vai estar 
presente na feira em questão. Um outro modo que a empresa utiliza para tentar aumentar 
o seu número de clientes é através do seu website. Esta é uma forma mais passiva de 
angariar clientes, uma vez que a procura é feita pelo próprio cliente, contudo, a empresa 
mostra uma preocupação cultural e multilinguística no seu website, uma vez que tem 
diversos idiomas disponíveis. O processo evolutivo da empresa é caracterizado através de 
algumas teorias de internacionalização, descritas em seguida. 
 
 
3.2.1. Teorias de internacionalização 
 
 Atualmente a Heliflex está presente em 53 mercados, contudo, foi necessário um 
grande crescimento para obter estes números. Considera-se que, de acordo com o 
crescimento e a internacionalização da empresa, esta vai ao encontro do modelo de 
Uppsala, uma vez que o modelo apresenta características como as que descrevem o 
processo de evolução da empresa. 
De acordo com os dados obtidos nas entrevistas realizadas, depois da separação 
da Petzetakis, em 2007, a empresa interessou-se em manter os contactos com os 
mercados estrangeiros para onde exportava, continuando a exportar e a investir 
diretamente no estrangeiro nesses países. Até à atualidade o crescimento da Heliflex 
deveu-se especialmente às relações que foi conseguindo, e um exemplo disso foi a criação 
das filiais em Angola, Marrocos e Moçambique, que foram construídas devido às relações 
que a empresa conseguiu obter quando ainda estava em parceria com a Petzetakis, que 
será explicado com mais detalhe adiante. A empresa optou por investir nestes mercados, 
uma vez que, tal como Karabulut (2013, p.68) defende, as empresas mostram ter uma 
preferência em apostar em mercados sobre os quais já têm conhecimento. Isto verifica-se, 
por exemplo, no caso de Marrocos, onde apostaram em investir quando ainda estavam a 
separar-se da Petzetakis, uma vez que a separação deu-se oficialmente em 2007 e a filial 
iniciou a sua atividade em 2006. A Heliflex Marrocos juntamente com a Heliflex East Europe 
e a Heliflex Sud America, foram criadas através de parcerias resultantes das relações que 
a empresa já tinha ou de situações resultantes também das características do ambiente, 
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como Furtado et al. (2019) indicam. Também através destas relações foi possível para a 
empresa obter mais conhecimento sobre os mercados, conseguindo assim um resultado 
mais eficaz ao contactar diretamente com clientes estrangeiros. É, assim, visível que o 
processo evolutivo da empresa se relaciona com o modelo de Uppsala, visto que muitas 
das situações descritas estão relacionadas com as características do modelo, referidas no 
enquadramento teórico. A empresa também se enquadra na teoria das redes, dado que, 
de acordo com Ribau et al. (2015, p.542), esta descreve a evolução das empresas como 
um processo que acontece através das circunstâncias em que se encontram, tal como a 
Heliflex, nomeadamente no que diz respeito às parcerias em algumas das filiais. Como a 
empresa fez investimentos no estrangeiro, é também possível relacionar o processo de 
internacionalização da empresa com o paradigma eclético, já que esses investimentos 
trouxeram algumas vantagens à empresa relacionadas com novos domínios, com as 
localizações onde se encontra e com a internacionalização ao longo dos anos. Para além 
disso, a empresa utilizou essencialmente dois modos de entrada, descritos seguidamente. 
 
 
3.2.2 Modos de entrada 
 
 De acordo com a história da Heliflex, foram apenas utilizados dois modos de 
entrada, que serão detalhados seguidamente. 
 
 
3.2.2.1 A exportação 
 
Atualmente 51% do total de vendas da Heliflex tem como destino o mercado 
internacional, sendo que o modo utilizado para exercer as trocas comerciais é a 
exportação. Estes dados referem-se tanto às exportações realizadas para as filiais como 
para outros mercados externos, dado que as trocas com as filiais são contabilizadas 
também através de exportações. Todavia, as exportações para as filiais representam 
apenas 8% no total de exportações.  
A Heliflex já utilizou a exportação indireta para determinados mercados, contudo, 
apesar de este tipo de exportação simplificar todo o processo para a empresa, existem 
também custos acrescidos, que apenas se justificavam numa fase embrionária do processo 
de internacionalização, quando esta não tinha ainda conhecimentos sobre as burocracias 
necessárias para exportar. Para além de este tipo de exportação pode trazer custos 
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acrescidos, tal como referido anteriormente, de acordo com Moreira (2004, p.11), a 
exportação indireta impede também que a empresa tenha um contacto direto com o 
mercado, não conhecendo assim as suas necessidades. Atualmente, como a empresa já 
obteve os conhecimentos necessários sobre os procedimentos para a exportação, já opta 
pela exportação direta, em que exporta diretamente para o cliente, conseguindo assim ter 
um contacto direto com o mercado, conhecendo assim as suas necessidades e 
preferências. É possível concluir que a empresa se foi adaptando à experiência que foi 
obtendo.  
Paralelamente à exportação a empresa investe também diretamente no 
estrangeiro, tal como será analisado em seguida. 
 
 
3.2.2.2. Investimento Direto no Estrangeiro 
 
Tal como já foi referido anteriormente, a Heliflex tem atualmente cinco filiais ativas 
em diversos países: Angola, Chile, Marrocos, Moçambique e Ucrânia. A empresa optou 
por uma estratégia de internacionalização com a criação de filiais comerciais e produtivas 
através do IDE, tal como foi explicado no enquadramento teórico por diversos autores, 
como Grünig e Morchett (2017) e Rugman e Collinson (2006). Através das diversas 
entrevistas realizadas ao longo do estágio verificou-se de que forma foram criadas as 
diversas filiais e como é que elas foram evoluindo. As filiais foram sendo criadas ao longo 
dos anos, sendo que a de Marrocos foi criada em 2006, sendo esse um dos primeiros 
passos para a sua internacionalização. As filiais de Moçambique e do Chile foram criadas 
mais tarde em 2009, as de Angola e Brasil em 2010 e, por fim, a filial da Ucrânia foi criada 
em 2016. As filiais da Ucrânia e do Chile são unidades produtivas e as restantes são 
representações comerciais da marca. Todas as filiais apresentam toda a gama de produtos 
da Heliflex, sendo, portanto, pluriprodutos da empresa, e apesar de as duas unidades 
produtivas serem de mono-produto, estas praticam a técnica de cross-selling. A empresa 
apostou em investir no estrangeiro para se internacionalizar mais rapidamente, 
comprovando o que Rugman e Collinson (2006, p.7) afirmam sobre os motivos de investir 
diretamente no estrangeiro. A criação destas filiais em países que a Heliflex considerou 
estratégicos para a sua política de internacionalização mais intensiva, teve na base o facto 
de ser crucial o contacto mais direto com os clientes naqueles mercados, facilitando 
igualmente o acesso à gama da empresa por questões logísticas. 
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É importante referir os motivos pelos quais cada filial foi criada. A criação da filial 
em Marrocos consolidou uma relação com os atuais sócios, que se iniciou muito antes da 
data de formalização, ou seja, iniciou-se quando a Heliflex estava ainda detida pela 
multinacional grega. As operações na filial foram facilitadas dado que estes sócios já 
dominavam o canal de distribuição. A Heliflex Angola e a Heliflex Moçambique também 
nasceram fruto de uma formalização da relação de longos anos com aqueles mercados, 
com a intenção básica de estreitar relações diretas com os clientes, facilitando o acesso 
direto à gama de produtos em termos logísticos para os clientes localizados naqueles 
mercados. A Heliflex Angola e a Heliflex Moçambique tiveram na sua origem mais um 
motivo para a sua formalização como filiais: proximidade linguística. Como a sua 
experiência com estes mercados já era longa, estas filiais foram criadas sem quaisquer 
parceiros, detendo a Heliflex 100% do seu capital. 
Com as filiais Heliflex Brasil, Heliflex Sud America (Chile) e Helifex East Europe 
(Ucrânia), a estratégia baseou-se sobretudo no facto de o IDE ser uma forma mais fácil 
para entrar naqueles mercados, assim como nos mercados em redor, facilitando a 
penetração dos produtos da Heliflex, uma vez que os parceiros no Chile e na Ucrânia 
dominam o canal de distribuição.   
A Heliflex Sud America nasceu com base numa abordagem pelos parceiros desta 
filial numa feira internacional em Itália, onde eles se mostraram interessados em criar uma 
filial produtiva no Chile, que, de alguma forma, conquistasse os países circundantes ao 
disponibilizar toda a gama de produtos Heliflex. Dado que os parceiros em questão 
produzem perfis para janelas através do processo de extrusão, esta parceria traria 
vantagem a ambos, visto que eles já dominavam os canais de distribuição no Chile na área 
de bricolage, jardim e construção. 
A Heliflex Brasil seria uma filial estratégica para a empresa com base na 
proximidade linguística e cultural, mas sobretudo devido à expectativa de que o 
protecionismo a produtos produzidos no mercado nacional face aos que eram importados 
fosse reduzido devido às negociações bilaterais de relações comerciais entre Portugal e 
Brasil, facto que nunca viria a ser praticado. As taxas aduaneiras da importação 
continuaram elevadas, obrigando a Heliflex a encerrar esta filial, estando atualmente no 
processo de desinvestimento.  
A Heliflex East Europe resultou de uma parceria na área agrícola, com parceiros 
que dominam a produção de fitas gotejadoras e consequentemente o canal de distribuição. 
Estas fitas são acopladas às mangas planas para rega agrícola, produto conhecido da 
Heliflex. Esta filial sofreu um período inicial de forte engagement devido, sobretudo, à 
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cultura dos parceiros, dado que, tal como por Vieira e Sousa (2015 p.18) explicam, as 
empresas devem adaptar-se a outras culturas de forma a ter sucesso nas suas ligações 
internacionais. O interesse inicial foi demonstrado inicialmente por ambas as empresas, 
impulsionando a uma fase seguinte de estímulos ao relacionamento de modo a construir 
uma relação de confiança.  
A maioria das filiais da Heliflex podem contar com parceiros no seu capital social 
que dominam os canais de distribuição, inserindo-as na cultura e nas tendências 
geográficas dos respetivos países. A comunicação com estes parceiros é a preocupação 
primordial da empresa, já que as estratégias comerciais de abordagem aos intervenientes 
do canal de distribuição, passam pelo parceiro local, que adapta as mesmas à cultura local. 
A decisão final em relação às estratégias tomadas são, contudo, chamadas à sede pela 
casa-mãe. 
De forma a averiguar a importância de cada uma das filiais será comparado o 
volume de vendas entre elas. Deste modo, a tabela 1 representa o volume de vendas por 
filial e o gráfico 1 mostra a oscilação do volume de vendas entre filiais. 
 
Com estes dados é apenas possível analisar a importância de cada filial 
comparando as percentagens do volume de vendas de cada uma face ao volume de 
vendas total das filiais. Os dados obtidos estão relacionados apenas com a relação que as 
filiais têm com a casa-mãe, logo, alguns dos dados presentes na tabela 1 não vão ao 
 
 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 
Heliflex Maroc 100.00% 100.00% 100.00% 40.69% 32.59% 21.90% 16.24% 21.61% 16.33% 24.20% 26.80% 37.10% 45.88% 
Heliflex Angola     16.30% 30.71% 36.71% 50.32% 29.62% 39.94% 5.31% 7.68% 14.39% 
Heliflex Moçambique    58.87% 29.83% 23.36% 20.54% 27.41% 24.73% 34.19% 15.85% 16.29% 9.29% 
Heliflex Brasil     10.78% 11.94% 26.50% 0.65% 29.32% 1.67% 5.70% 3.32% 0.00% 
Heliflex Sudamérica    0.44% 10.50% 12.09% 0.00% -0.49% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 
Heliflex East Europe           46.35% 38.94% 30.43% 
Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 96.68% 100.00% 
              
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
   
  
   
  
  Figura 3 - Gráfico de volume de vendas por filial. Fonte: dados fornecidos pela Heliflex. 
Tabela 1 - Volume de vendas por filial em percentagem do volume de vendas total das filiais. Fonte: dados 
fornecidos pela Heliflex. 
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encontro do volume de vendas real de cada filial, principalmente daquelas que são 
unidades produtivas. Isto porque os produtos vendidos nas filiais que são representações 
comerciais são exportados da sede, logo, estão presentes nos dados obtidos. Por outro 
lado, as filiais que são unidades produtivas, não necessitam de importar os produtos da 
sede, uma vez que a produção é feita na própria filial. Logo, o volume de vendas desses 
produtos não está presente nestes dados, visto que a tabela mostra apenas o volume de 
vendas dos produtos que são exportados da sede e vendidos na filial, provenientes da 
técnica de cross-selling. Para além disso, em alguns casos, os dados presentes na tabela 
1, são também exportações de matérias primas que as filiais produtivas necessitam e que 
não conseguem obter a bons custos localmente. 
De acordo com a tabela 1 e com o gráfico 1, de 2006 a 2008 a Heliflex Marrocos é 
a única filial formalizada, não sendo assim possível comparar a percentagem obtida com 
outras filiais. No entanto, com o surgimento de duas novas filiais em 2009 (Heliflex Sud 
America e Heliflex Moçambique), a Heliflex Marrocos deixa de ser a única filial a estar 
representada no volume de vendas total. Assim, a Heliflex Marrocos obteve apenas 40,69% 
do volume total, sendo que a Heliflex Moçambique apresenta-se com 58,87% do total de 
vendas. Em 2010 foram formalizadas a Heliflex Angola e Heliflex Brasil, sendo que a 
Heliflex Marrocos atingiu a maior percentagem do volume de vendas nesse ano, seguida 
pela Heliflex Moçambique e pela Heliflex Angola. Nesse mesmo ano a Heliflex Brasil e a 
Heliflex Sud America representaram a menor percentagem do volume total de vendas. No 
ano seguinte foi a Heliflex Angola que atingiu a maior percentagem do volume total seguida 
pela Heliflex Brasil. Neste ano a Heliflex Sud America apresenta uma percentagem de 0%, 
contudo, com uma justificação: como esta percentagem trata apenas da relação com a 
casa-mãe, o volume produzido e vendido nesta filial, como mono-produto, manteve-se.  
A tabela 1 mostra-nos que de 2011 a 2015 a Heliflex Angola manteve a maior 
percentagem do volume de vendas das filiais, contudo no ano de 2016 foi a filial que 
apresentou uma percentagem mais baixa, 5,31%, sofrendo assim uma queda abrupta 
comparado com os anos anteriores. Dado que a Heliflex Brasil sofreu muita instabilidade, 
apresentando resultados muito positivos em relação às restantes filiais, mas também 
resultados demasiado baixos noutros anos, no ano de 2017 a empresa decidiu 
desmobilizar esta filial, uma vez que o mercado não tinha as condições necessárias para 
a empresa manter um volume de vendas favorável. Nos anos de 2013, 2015 e 2017 a 
Heliflex Brasil obteve os segundos resultados mais baixos, superando apenas os 
resultados obtidos pela Heliflex Sud America, que obteve uma percentagem de 0% na 
maioria dos anos, chegando mesmo a valores negativos em 2013. A Heliflex Moçambique, 
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quando comparada às restantes, obteve sempre resultados intermédios até 2015. Apenas 
no seu primeiro ano atingiu valores record, e em 2016, com o surgimento da Heliflex East 
Europe, a percentagem de volume de vendas da filial de Moçambique desceu de 34,19% 
para 15,85%, passando a ser a Heliflex East Europe com a maior percentagem de volume 
de vendas, mantendo esse lugar em 2017. 
Apesar de a Heliflex Marrocos sofrer também algumas quebras, estas não foram 
significativas, dado que, de acordo com a tabela 1, desde 2014 que esta não sofre nenhum 
declínio em relação às restantes filiais. De acordo com a relação com a casa-mãe, a Heliflex 
Marrocos voltou a obter o maior volume de vendas em 2018, com uma percentagem de 
45,88%, seguindo-se da Heliflex East Europe com 30,43%. As restantes filiais obtiveram 
percentagens muito mais baixas, Angola com 14,39%, Moçambique com 9,29%, Chile com 
0%, Brasil também com 0%, uma vez que neste ano a filial já estava a ser desmobilizada.  
Feita a comparação de volume de vendas, em termos relativos, entre as filiais, 
podemos confirmar que a Heliflex Angola foi a que se manteve durante mais anos com o 
volume de vendas mais alto, contudo desde 2016 que esta filial se encontra com uma 
percentagem baixa. A Heliflex Moçambique apresenta percentagens semelhantes às da 
Heliflex Angola, começando também a sofrer quebras desde 2015. A Heliflex Marrocos é 
a que se mantém mais estável, não sofrendo grandes quebras, enquanto a Heliflex Brasil 
se apresentava muito instável, tendo então sido desmobilizada. A Heliflex Marrocos e a 
Heliflex East Europe são aquelas que apresentam valores acima da média.  
De forma a analisar o volume de vendas de cada filial separadamente, a tabela 2 
apresenta a variação do volume de vendas de cada filial face ao volume de vendas das 
filiais, de forma a verificar se estes dados se confirmam. 
 
 
 
Com as variações apresentadas é possível averiguar o crescimento individual de 
cada filial. Tal como referido anteriormente, a Heliflex Marrocos foi a primeira filial a ser 
criada, no ano de 2006. De 2006 para 2007 verifica-se um grande crescimento, tendo sido 
o maior crescimento anual que a filial teve, podendo contar com um aumento de 158,89%. 
Tabela 2 - Variação do volume de vendas por filial em percentagem. Fonte: dados fornecidos pela Heliflex. 
Variação 
2006-2007
Variação 
2007-2008
Variação 
2008-2009
Variação
 2009-2010
Variação 
2010-2011
Variação
 2011-2012
Variação 
2012-2013
Variação 
2013-2014
Variação 
2014-2015
Variação 
2015-2016
Variação 
2016-2017
Variação 
2017-2018
Variação
 início-atual
Heliflex Maroc 158.89% 30.30% 3.47% 39.70% -33.68% 13.33% -9.60% -14.60% 38.08% 15.92% 12.84% -14.39% 337.48%
Heliflex Angola 85.92% 82.65% -6.86% -33.48% 25.63% -86.07% 17.76% 29.75% -43.74%
Heliflex Moçambique -11.60% -22.72% 34.37% -9.32% 1.93% 28.82% -51.48% -16.21% -60.51% -82.45%
Heliflex Brasil 9.28% 239.16% -98.33% 4979.23% -94.70% 257.26% -147.54% -100.00% -128.36%
Heliflex Sudamérica 4086.77% 13.70% -100.00% -53.25% -100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% -100.00%
Heliflex East Europe -31.53% -45.91% -62.96%
Total
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O seu volume de vendas continuou a crescer até 2010, apesar de contar com crescimentos 
menos significativos. A filial sofreu algumas quebras, contudo não foram quebras 
significativas, sendo que a maioria dos anos conseguiu aumentar o seu volume de vendas 
em relação ao ano anterior. A tabela 2 mostra-nos, ao contrário do que poderia ser 
expectável tendo em conta os dados analisados anteriormente, que a Heliflex Marrocos 
voltou a sofrer uma pequena descida de -14,39%, em 2018. Todavia, é possível verificar 
que esta é a filial mais estável, e é a única que apresenta uma evolução positiva desde o 
início da sua vida até aos últimos dados obtidos de 2018. Esta estabilidade é possível, uma 
vez que o parceiro da Heliflex conhece o mercado marroquino e domina os canais de 
distribuição, conseguindo assim obter bons resultados. 
Por outro lado, de acordo com a tabela 2, a Heliflex Angola, criada em 2010, contou 
com aumentos significativos até o ano de 2012, começando a sofrer quebras de 2012 para 
2013 e de 2013 para 2014, apresentando um declínio significativo de 2015 para 2016, não 
conseguindo voltar a recuperar o volume de vendas obtido em 2015 até 2018. Analisando 
as variações ao longo dos anos e a variação de volume de vendas desde a criação desta 
filial até 2018, verifica-se que existe uma grande instabilidade e que a evolução não foi 
positiva. Esta inconstância no volume de vendas deve-se à instabilidade política e 
económica sentida no país, que se reflete nos aspetos sociais e no clima de procurar 
confiança económica que desencoraja o consumo, o que leva à propensão para o 
desinvestimento. 
A Heliflex Moçambique, criada em 2009, teve uma quebra no seu segundo ano de 
vida, continuando a descer no seu terceiro. O volume de vendas desta filial sofreu diversos 
declínios, alguns deles significativos. A variação “início-atual” que a Heliflex Moçambique 
apresenta é também negativa e com declínios maiores que a Heliflex Angola. Esta filial, tal 
como a Heliflex Angola, sofre uma grande instabilidade devido à situação política e 
económica do país. Esta situação é sentida em ambos os países conforme as alterações 
no governo angolano e moçambicano e sempre que os países sofrem uma maior 
instabilidade política e económica, o volume de vendas destas filiais desce.  
  A tabela 2 apresenta crescimentos no volume de vendas da Heliflex Brasil nos seus 
primeiros dois anos, tendo até conseguido um aumento significativo de 239,16% de 2011 
para 2012. No entanto, a partir de 2012 verifica-se uma grande instabilidade, conseguindo 
aumentos que se cifraram em 4979,23%, mas aumentos ilusórios, uma vez que as quebras 
foram constantes. Esta grande subida deveu-se a uma grande descida no volume de 
vendas no ano anterior e ao facto de a empresa ter concorrido e ganho um projeto 
subsidiado pelo governo brasileiro para colocação de água canalizada em habitações, em 
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zonas remotas do país, e não a um mercado favorável. Esta é a filial que apresenta 
resultados mais baixos na variação “início-atual”, uma vez que a empresa optou por 
desmobilizar a Heliflex Brasil. Inicialmente, tal como já foi referido, a empresa optou por 
apostar neste mercado devido à facilidade de trocas comerciais entre estes dois mercados, 
proposto pelo governo português naqueles anos, e devido à semelhança linguística e à 
possibilidade da existência de uma cultura também semelhante com a portuguesa. No 
entanto, tal como Rugman e Collinson (2006, pp.130-132) referem, o facto de os países 
partilharem a mesma língua ou de terem línguas semelhantes não significa que a cultura 
seja também semelhante, uma vez que as diferenças culturais vão muito para além das 
diferenças linguísticas. Do mesmo modo, depois de as trocas comerciais não serem 
facilitadas, tal como se pensava, a empresa entendeu que aquele não era o melhor 
mercado para a empresa permanecer. 
A Heliflex Sud America apresenta logo de início um grande aumento de volume de 
vendas de 2009, o seu ano de criação, para 2010, contudo, em grande parte dos anos a 
filial apresenta percentagens de 0%, uma vez que aqui estamos a analisar valores de 
referência ao volume total de vendas que a sede faz à filial, tal como já referido. Como esta 
é uma filial produtiva, estes dados referem-se a trocas como de matéria-prima ou produtos 
que não são produzidos na Heliflex Sud America, no entanto, como a filial tem produzido o 
material necessário e consegue obter a matéria-prima sem recorrer à casa-mãe, os 
resultados desta relação são de 0%. O mesmo acontece com os resultados apresentados 
pela Heliflex East Europe, uma vez que esta tem aumentado a sua produção, ao contrário 
do que dados presentes na tabela 2 mostram. O que na realidade tem vindo a diminuir é a 
necessidade de recorrer à casa-mãe. Apesar de esta ser a filial mais recente da empresa, 
é a que apresenta mais potencial, uma vez que o seu volume de vendas tem crescido ao 
longo do tempo e espera-se que no próximo ano os valores voltem a crescer com uma 
percentagem ainda maior. 
Relacionado com estas situações encontra-se o papel das línguas e da tradução 
que está presente no processo de evolução da empresa, apresentado em seguida. 
 
 
3.3. Papel das línguas e da tradução 
 
Devido à globalização sentida ao longo dos anos, cada vez mais as empresas que 
trabalham internacionalmente sentem necessidade de ter o seu website disponível em 
diversas línguas. Esta ação é considerada uma estratégia para obter potenciais clientes, 
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para tentar entrar noutros mercados e internacionalizar-se através dos métodos 
anteriormente referidos. Relacionando este facto com a Heliflex, podemos confirmar que 
existe uma preocupação com questões linguísticas, uma vez que a informação sobre a 
empresa está disponível em diversas línguas tanto no site, como em redes sociais e 
catálogos de produtos, contudo, opta por utilizar o português dentro da empresa, a língua 
do país onde se situa a sede.  
Como a empresa tem muitos anos de experiência no mercado e como desde cedo 
a exportação foi uma das estratégias utilizadas, o sucesso da empresa sempre dependeu 
do domínio de outras línguas. De forma a contextualizar esta estratégia, é necessário falar 
um pouco da sua história e de como se inicializou o contacto com outros mercados. Através 
das entrevistas realizadas ao longo do estágio foi possível verificar que, de início, as trocas 
de mercado da Heliflex não se executavam com a liberdade que se executam hoje, visto 
que esta estava detida por uma multinacional, a Petzetakis, tal como já foi explicado 
anteriormente. Como a Petzetakis tinha a sua unidade de produção na Grécia, o mercado 
grego não era atrativo, não conseguindo assim obter bons negócios com esse mercado. O 
mesmo acontecia com o resto da Europa; a Heliflex não tinha capacidade de exportar para 
a Europa, apenas mantinha contacto com alguns países através de intercompanies, que 
são negócios com empresas do mesmo grupo. Na Alemanha acontecia o mesmo, e este 
era o país com o qual a empresa tinha mais negócios entre intercompanies. Como estavam 
detidos pela multinacional, a Heliflex tinha a liberdade de exportar apenas para o continente 
africano, que era onde a Petzetakis não tinha contactos, daí o surgimento do francês no 
website. Depois desta ligação terminar a Heliflex ficou livre para ter quaisquer contactos 
com outros países. Consequentemente, as trocas comerciais com o mercado grego tiveram 
uma melhoria notável e, atualmente, exportam em grandes quantidades para um 
distribuidor grego, que é um dos distribuidores oficiais da Heliflex. As trocas para a 
Alemanha também melhoraram de uma forma significativa, e é por esse motivo que é 
importante o website estar atualmente disponível em alemão. A empresa adquiriu também 
capacidades de comunicar em alemão ao recrutar uma funcionária com conhecimentos 
desta língua. Depois disto, a ligação com a Alemanha teve novamente uma melhoria 
notável, visto que a empresa adquiriu a capacidade de comunicar em alemão com os seus 
clientes e fornecedores, algo que não acontecia antes.  
A Heliflex optou assim por recorrer à estratégia de ter o seu website disponível em 
diversas línguas. Inicialmente a primeira versão do website contava já com quatro línguas: 
português, espanhol, francês e inglês, que construíram em simultâneo. Atualmente é 
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possível visualizar o website da Heliflex em diversos idiomas como espanhol, francês, 
grego, português, inglês, russo e brevemente também em alemão.  
Existem diversas razões para todas estas línguas estarem hoje disponíveis no 
website da empresa. O português foi uma das primeiras línguas disponíveis, dado que a 
Heliflex é uma empresa portuguesa e, apesar de inicialmente estar detida por uma 
multinacional grega, ambos os seus criadores são portugueses. De início, a empresa optou 
por ter a língua francesa disponível, devido aos contactos que tinha com o continente 
africano e devido à criação de uma filial em Marrocos através do IDE, referido previamente. 
Apesar de as relações com o mercado espanhol não serem tão relevantes no início de vida 
da empresa, era fundamental que a língua espanhola estivesse presente no website para 
tentar também alcançar mais mercado, e atualmente devido à filial no Chile. Na altura em 
que a primeira versão do website foi criada, o inglês era já considerado a língua dos 
negócios, sendo então importante para a empresa ter esta língua disponível, não só para 
os fornecedores e/ou clientes que tinham o inglês como língua materna, como também 
para os clientes e/ou fornecedores que não tinham como língua materna nenhuma das 
outras línguas presentes no website, utilizando assim o inglês como língua franca, tal como 
referido no enquadramento teórico  
O grego foi também uma das primeiras línguas a estar disponível, visto que, tal 
como já foi referido, a origem do grupo A. G. Petzetakis era grega, a sua unidade de 
produção estava presente na Grécia e hoje é um dos países para onde exporta em grandes 
quantidades. O russo passou a estar presente no site mais tarde devido ao surgimento da 
filial que a Heliflex tem hoje presente na Ucrânia. Apesar de a filial estar localizada na 
Ucrânia, a Heliflex optou por ter o website disponível em russo e não em ucraniano. Esta 
estratégia foi adotada, uma vez que o russo é considerado uma língua franca nos países 
da Europa do Leste. Assim, o site estaria disponível para diversos países e não apenas 
para um, isto é, para a Ucrânia. De acordo com Steyaert, Ostendorp e Gaibrois (2011) isto 
deve-se ao facto de a empresa sentir a necessidade de se adaptar ao seu público-alvo, 
tendo assim disponível uma língua que diversos países conseguem entender. Deste modo, 
a empresa revela sensibilidade ao multilinguismo e à comunicação entre culturas (Steyaert 
et al., 2011, p. 276). Por fim, o alemão, foi a última língua a surgir no website, contudo, a 
Heliflex já exporta para a Alemanha desde os tempos que estava ainda detida pela 
Petzetakis, apesar de o fazer em poucas quantidades. Atualmente a empresa considera 
que seja importante ter a língua alemã disponível no site, para alcançar mais mercado na 
Alemanha. 
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De forma a confirmar se é de facto habitual as empresas que se inserem nesta 
indústria terem o seu website disponível em diversas línguas, foram analisados os sites 
dos três grandes concorrentes da Heliflex. O primeiro site analisado foi de um concorrente 
português, que tinha apenas português, francês, inglês e espanhol disponível. Um outro 
concorrente é uma empresa italiana que tem o seu site disponível em francês, alemão, 
italiano, espanhol e russo. O último concorrente analisado é uma empresa espanhola, que, 
ao contrário dos concorrentes anteriores, tem o seu website disponível em sete línguas, as 
mesmas que a Heliflex, com a exceção do português, e a adição do italiano. Verifica-se 
assim que dois dos maiores concorrentes têm o site da empresa disponível em menos 
línguas quando comparados à Heliflex. Confirma-se que a empresa tem uma preocupação 
acrescida no que concerne à sua imagem para os outros mercados, apesar de podermos 
encontrar sites de empresas presentes na mesma indústria com características 
semelhantes.  
Todos estes sites e até os sites de outras empresas de esta e de outras indústrias 
apresentam, geralmente, dois tipos de linguagem, visto que as características da 
apresentação das empresas como o “Sobre nós” têm uma linguagem generalista, e os 
tópicos onde são descritos os produtos contêm uma linguagem de especialidade, como 
será detalhado mais adiante. De forma a que o cliente entenda o tipo de produto que está 
a visualizar e quais as suas funções, é importante que ele encontre uma língua com a qual 
se sinta à vontade. Como os clientes esperam encontrar o conteúdo nos websites, na sua 
língua materna, é importante distinguir as empresas cujos sites são monolingues, as 
empresas com sites na língua nacional e em inglês (sites bilingues) e as empresas que 
têm os seus sites em várias línguas (multilingues), que é o caso da Heliflex. Estas últimas 
são aquelas que são mais sensíveis à comunicação intercultural e são aquelas que mais 
se preocupam e investem numa estratégia que aborda questões linguísticas. 
Esta tendência multilingue que está presente no site da Heliflex reflete-se nas 
traduções realizadas ao longo do estágio, que são apresentadas em seguida. 
 
 
3.3.1. Tradução do website 
 
 De forma a tentar angariar mais clientes e a aumentar o volume de vendas para a 
Alemanha, a Heliflex optou por ter o alemão presente no website e para tornar isto possível 
foi feita a tradução de todo o site para alemão. Este site contém uma linguagem generalista 
assim como uma linguagem de especialidade. As partes onde se emprega a linguagem 
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generalista, como “Sobre nós”, “RH” e “Fórum”, geralmente não apresentam terminologia 
específica. O conteúdo presente no tópico “Sobre nós” consiste num hipertexto mais 
descritivo, organizado em oito subtópicos mais curtos, característicos deste género textual, 
como a missão, valores e objetivos. Estes tópicos contêm então uma linguagem 
generalista, onde não existe a linearidade do texto tradicional em papel, mas existem 
conteúdos comuns a outros websites de empresas, sendo um deles aquele que fornece 
informação sobre os detentores do próprio site da empresa. Encontramos assim uma 
descrição da Heliflex e uma comparação entre a empresa inicial e a da atualidade, que 
pretende dar credibilidade à instituição, recorrendo à função apelativa. A linguagem de 
especialidade, caracterizada por um conjunto de termos e expressões utilizadas pelo 
técnico e pelo especialista da área dos plásticos, encontra-se nas fichas técnicas de 
produto presentes em cada um dos setores já referidos: tecno-indústria, agricultura, casa-
jardim e construção. Uma vez que esta linguagem está estruturalmente relacionada com a 
indústria onde a Heliflex se insere, todo o texto apresenta também uma terminologia muito 
específica. Nas fichas técnicas de produto é possível encontrar uma breve descrição do 
produto, explicando as suas características; a sua utilização; apresentação do mesmo; 
temperatura de utilização; possíveis avisos ou informação importante na sua utilização; 
quais as medidas disponíveis e alguma documentação relativa ao produto em questão. 
Para a realização da tradução do website optei por traduzir do inglês como língua 
de partida, dado que tanto esta como o alemão são línguas germânicas. Deste modo, é 
possível encontrar mais semelhanças entre o inglês e o alemão do que entre o português 
e o alemão, facilitando assim todo o processo de traduzir. Recorri ao texto original em 
português sempre que tinha maiores dificuldades na tradução, uma vez que, por vezes 
tornava-se mais fácil entender o que era pretendido no texto de partida em português do 
que em inglês. É também necessário ter em conta que o texto em inglês poderá ser já uma 
tradução, podendo assim conter alguns erros ou falhas de interpretação por parte do outro 
tradutor.  
Durante esta tradução foram encontradas diversas dificuldades. Nas secções onde 
está presente uma linguagem generalista, é possível encontrar questões culturais, apesar 
de o texto ser simples, fácil de entender e não apresentar conteúdo desconhecido. Porém, 
por vezes, o mais simples é onde existe uma maior responsabilidade, visto que, tratando-
se de linguagem simples, os erros gramaticais ou de natureza pragmática podem 
descredibilizar a empresa. De forma a obter um resultado melhor na tradução, foi 
necessário retirar informação de algumas frases ou colocar um breve esclarecimento do 
que está a ser falado, optando-se assim por utilizar técnicas de tradução, como as referidas 
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por Byrne (2006, p.45) no enquadramento teórico. Foi ainda necessário ter em conta as 
formas de cortesia dos alemães, uma vez que estes são mais formais do que os 
portugueses e até do que os ingleses, dadas as características da língua, a distinção do 
tratamento formal e informal e as diferenças culturais, como as referidas no enquadramento 
teórico. Apesar de em português existirem diferenças de tratamento, a linguagem não é 
tão cordial como o que acontece em alemão. Logo, foi necessário adaptar a linguagem de 
acordo com a cultura em que se insere. Isto pode verificar-se, por exemplo, na utilização 
do uso do imperativo, como no caso “contact us” em que em alemão foi necessário colocar 
o pronome “Sie” em “kontatieren Sie uns”, onde as diferenças nas características da língua 
são visíveis. Foi também necessário proceder a alterações de ordem sintática, afastando-
nos assim da tradução literal, como no exemplo “Für Ihre Suchanfrage wurden leider keine 
Ergebnisse gefunden”, em que inglês o texto apresenta “no results were found for your 
search”. Esta é também uma das estratégias referidas por Byrne (2009, p. 18). Dado que 
se trata de um site com uma linguagem mais impessoal, não surgiram situações em que 
se necessitasse de utilizar a distinção do feminino e masculino. 
Nas secções onde se encontra uma linguagem de especialidade, está presente um 
vocabulário bastante específico. Dada a especialidade da terminologia, a estratégia mais 
eficaz foi a de recurso a textos paralelos e a dicionários físicos, sendo por vezes a única 
forma de encontrar uma tradução válida. É importante ter em conta que um dos objetivos 
ao traduzir textos técnicos é colocar o texto de chegada o mais simples possível para que 
este tenha uma leitura clara e para que não crie equívocos, tal como já referido, citando 
Byrne (2006, p.4), logo, em todas as fichas técnicas de produto optei por fazer algumas 
alterações no texto para simplificar a tradução. A técnica da adição, por exemplo, foi 
utilizada para a tradução de um acessório específico “torneira de corte”, em inglês “screw 
valve”, onde em alemão optei por colocar uma breve explicação do produto, ficando “UP-
Absperrventil mit verchromten Sichtteilen”. Foi possível chegar a este resultado depois de 
diversas pesquisas em textos paralelos e em catálogos de outras empresas com o mesmo 
tipo de produtos, tal como Byrne (2009, p.6) sugere. Por outro lado, o texto de algumas 
fichas de produtos era de fácil entendimento e bastante repetitivo, por isso, o software de 
tradução SDL Trados 2017 contribuiu para uma tradução bem-sucedida, uma vez que este 
fornecia as correspondências com os segmentos iguais e/ou semelhantes aos traduzidos 
anteriormente, tal como já foi também explicado, referindo Hartley (2009). 
Por vezes, alguns dos produtos fornecidos pela Heliflex estão associados a 
acessórios que são também vendidos pela empresa e todos estes acessórios possuem 
nomes específicos que são reconhecidos dentro da indústria. Todos os acessórios são 
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acompanhados de uma imagem do produto em questão, facilitando assim o entendimento 
do leitor, caso haja alguma dificuldade em entender de que produto se trata. Muitas vezes, 
para traduzir estes acessórios, foi necessário recorrer à tradução literal, uma vez que, neste 
caso, é necessário que o texto se mantenha tal como está no texto de partida, tal como é 
referido por Byrne (2006, pp.25-26), quando se refere ao paradigma da  equivalência. 
Contudo, dentro de algumas empresas existe um vocabulário controlado entre os 
colaboradores, existindo assim diversas designações para alguns desses produtos tanto 
em inglês como em português, dificultando assim a tradução destes termos. Por exemplo, 
a empresa possui um produto com o nome de “tampão fêmea”, em inglês “female line end 
cap”, que é um acessório para mangueiras. Este termo é reconhecido dentro da empresa, 
contudo, não é o nome habitualmente utilizado para este produto, logo, houve uma grande 
dificuldade em traduzir este termo. O mesmo aconteceu com o termo “tomada de água”, 
em inglês “glue-on water”, onde optei por colocar “Abzug von Wasser”. Contudo, durante a 
pesquisa realizada, apenas se encontravam resultados de tomadas elétricas ou de 
acessórios de rega diferentes do pretendido. Alguns dos acessórios vendidos são muito 
utilizados internacionalmente, logo, tornou-se mais fácil obter um equivalente adequado ao 
recorrer a textos paralelos.  
Referindo algumas das dificuldades encontradas, enquanto em inglês e em 
português temos a facilidade de poder utilizar a mesma palavra para diversos contextos, 
geralmente o alemão tem uma palavra diferente, dependendo do contexto em que se 
insere, como o exemplo do termo “biegsam”, referido também adiante, em que em 
português é possível utilizar “flexível” e em inglês “flexible” para diversos contextos. Deste 
modo, por vezes, foi também sentida alguma dificuldade em encontrar o termo correto para 
alguns casos, visto que muitas vezes o produto era também descrito com recurso a 
diversos adjetivos. Esta dificuldade foi encontrada numa frase muito comum “Tubo flexível 
reforçado com espiral rígida, leve, com grande flexibilidade e resistência à abrasão”, em 
inglês “Flexible hose reinforced with rigid helix, light, with great flexibility and good abrasion 
resistance”. Ao fazer uma pequena pesquisa em textos paralelos e sites relacionados com 
a indústria em que a Heliflex se insere, a melhor solução encontrada foi então “Biegsamer 
Schlauch mit starrer leichter Spirale, mit großer Biegsamkeit und guter Abriebfestigkeit“. O 
mesmo sucedeu com “Equipado com fio de cobre, para condução da electricidade 
estática.”, em inglês “Straight copper wire to dissipate static electricity”, em que a única 
solução encontrada foi “Gerader Kupferdraht zur Ableitung statischer Elektrizität”, alterando 
ligeiramente a frase, mantendo o seu significado. Para chegar a esta solução recorri 
também a sites relacionados com a indústria da empresa. Um outro termo que se tornou 
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mais difícil de traduzir foi “cabo condutor”, em inglês “conducting cables”. Para obter um 
bom resultado para este termo foi necessário recorrer a textos paralelos de diversos temas, 
como por exemplo de eletricidade, colocando assim “Leitkabel.”. 
Foi ainda possível encontrar falsos amigos, como o adjetivo, que já foi referido, 
“flexível” em que seria espectável traduzir para “flexibel”, porém, como neste caso o 
adjetivo está a referir-se a um material, o termo correto seria “biegsam”. Para além disso, 
foi também necessário deixar alguns dos termos em inglês, como “know-how”, que é um 
termo reconhecido em diversas línguas e “stress cracking”, dado que é também um termo 
reconhecido e também não foi traduzido nas restantes línguas no website. Foram também 
realizadas outro tipo de traduções, referidas seguidamente.  
 
 
3.3.2. Tradução de vídeos 
 
Para além da tradução do website, traduzi também vídeos alusivos ao aniversário 
da Heliflex para inglês, que foram lançados mensalmente durante o ano de 2019, sendo 
este um tipo de tradução que se integra na tradução audiovisual com um carácter diferente 
da tradução do website. Estas traduções foram revistas por alguns colaboradores da 
Heliflex. O inglês utilizado nestes vídeos é o inglês internacional, tendo em conta que, tal 
como é defendido por Aichhorn e Puck (2017, p. 387) e por Rugman e Collinson (2006, 
p.358) no enquadramento teórico, o inglês é considerado uma língua franca, e a língua 
internacional de negócios. Logo, os vídeos não foram traduzidos para uma cultura 
específica, mas sim para todos aqueles que não entendem português. Estes vídeos contêm 
breves entrevistas a colaboradores que se encontram na empresa há mais anos ou que já 
não se encontram na empresa devido à sua idade. A ideia por detrás destes vídeos é 
consolidar a cultura da empresa, ao contar a sua história e comparar a evolução dos 
métodos de produção utilizados na empresa. Os vídeos foram partilhados nas redes sociais 
da empresa, onde são utilizados diversos idiomas, como português, inglês, espanhol e 
francês. 
A tarefa que me foi designada foi apenas a tradução dos vídeos e não a 
legendagem destes, contudo, como a minha formação académica se focou também na 
tradução e legendagem de vídeos, já tinha alguns conhecimentos das regras existentes. 
Desta forma, prestei especial atenção a essas regras, como, por exemplo, à condensação 
das frases, uma vez que existem regras que determinam um limite de caracteres por 
legenda. Tendo isso em conta, muitas vezes foi necessário omitir informação menos 
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relevante. Para traduzir estes vídeos tive acesso ao próprio vídeo já editado, sem qualquer 
tipo de guião. 
O primeiro vídeo traduzido foi o de janeiro, onde os entrevistados contam quando 
começaram a trabalhar na empresa, quais as suas funções, experiências iniciais, como é 
que a empresa surgiu e qual a origem do nome do primeiro tubo “heliflex”. A temática do 
vídeo do mês de fevereiro volta a ser as experiências dos colaboradores, a função inicial 
que cada um tinha, como foi produzido o primeiro tubo, quão importante foi esse tubo e 
quais os desafios que existiam nesses tempos iniciais. No terceiro vídeo os entrevistados 
comparam como a empresa era de início com a atualidade, principalmente no que diz 
respeito à maquinaria utilizada, métodos de produção, melhorias existentes, e ambiente e 
material utilizado nos escritórios. No vídeo de abril, os entrevistados falam sobre o 
ambiente familiar que se encontrava na empresa, uma vez que, inicialmente, a Heliflex 
optava por contratar familiares dos colaboradores da empresa. 
Estes vídeos levantaram algumas questões de tradução, visto que os entrevistados 
são de uma proveniência diversa, têm uma linguagem espontânea e não seguem nenhum 
guião preparado. Existiram então alguns casos em que foi necessário ser criativa, visto que 
uma tradução literal não iria resultar. Um desses casos foi quando um dos entrevistados 
contou uma anedota onde a palavra “castanholas” foi referida e era essa palavra o que 
tornava a anedota engraçada. Contudo, não podia assumir que os leitores iriam ter 
conhecimento sobre o que seriam castanholas, uma vez que é algo típico de Espanha. 
Devido ao facto de os entrevistados falarem de um modo informal e com regionalismos 
que, pessoalmente, não conhecia, foi necessário ser criativa também nesses casos. Uma 
dessas expressões foi “estava numa tainada a assar umas febras”, em que optei por 
colocar “barbecue”, uma vez que achei que seria a melhor hipótese para os leitores 
entenderem ao que o entrevistado se referia com “tainada”, dado que ele refere também o 
facto de estarem a “assar uma febras”. Ou seja, foi necessário recorrer à estratégia referida 
por Katan (2009, p.80), em que este explica quando o tradutor se depara com estas 
diferenças culturais, este pode optar por fazer uma analogia local. Houve ainda outras 
expressões idiomáticas, como “conhecia-o da má vida” em que optei por colocar “I met him 
on our crazy days”. Uma última expressão foi “tirem-me deste filme”, em que optei por 
traduzir para “get me out of here”. Para além disso alguns vídeos continham conteúdo 
técnico referente à produção das mangueiras e tubos como quando é referido o “perfil que 
sai da cabeça”, “cabeça de extrusão” e quando se refere que um determinado tubo 
“trabalha com fitas”. Para obter um melhor resultado em algumas das traduções realizadas 
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em estágio, foi necessário utilizar ferramentas de tradução, tal como explicado na secção 
seguinte. 
 
 
3.3.3 Ferramentas utilizadas 
 
A ferramenta utilizada na tradução efetuada no estágio foi o SDL Trados 2017, 
ferramenta essa que foi fundamentada previamente por Hartley (2009). Optei pela versão 
de 2017 uma vez que é aquela que já conhecia anteriormente. De forma a entender todo 
o processo de criação de um projeto de tradução, irá ser explicado como este se cria desde 
o seu início. Primeiramente, logo depois de abrir o programa, o utilizador deve dirigir-se a 
“File”, onde o programa permite selecionar se pretende criar um novo projeto ou se 
pretende abrir um projeto criado anteriormente, tal como se vê na figura 4.  
 
 
 
 
Depois de selecionar o tipo de tradução pretendido, é possível dar um nome ao seu 
projeto, adicionar uma descrição e selecionar onde pretende que este seja guardado no 
seu computador, tal como se pode observar na figura 5. Existem ainda opções como 
adicionar um dia e hora em que a tradução deve estar finalizada e como a partilha do 
projeto num grupo, o que é importante para projetos com vários tradutores. 
Figura 4 - Imagem representativa do primeiro passo para criar um projeto no 
SLD Trados 2017. 
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É necessário informar o programa sobre a língua de chegada e a língua de partida 
do projeto, de modo a que a ferramenta possa ser mais eficaz e possa também detetar 
erros ortográficos. Neste tipo de programas, é importante criar uma memória de tradução, 
tal como explicado anteriormente, de modo a que possam ser feitas sugestões de tradução 
conforme o que foi traduzido anteriormente. Ao criar a memória, é importante selecionar a 
língua de partida e a língua de chegada para que todo o projeto seja coerente. É também 
possível adicionar outras informações, tal como está representado na figura 6.  
 
Figura 4 - Imagem representativa do segundo passo para criar um projeto de 
SDL TRADOS 2017. 
5 no
SDL Trados 2017. 
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                 Figura 6 - Imagem representativa do primeiro passo para criar 
                  da memória de tradução no SDL Trados 2017. 
 
Na criação da memória de tradução o programa permite que o utilizador selecione 
as áreas e domínios da tradução. Existe ainda a opção de usar outras memórias de 
tradução criadas anteriormente que poderão estar relacionadas com o mesmo domínio, de 
forma a que o tradutor possa recorrer a elas enquanto estiver a fazer a nova tradução.  
Depois de a MT estar associada ao projeto, o programa fornece a opção de criar a 
base de dados, e, aqui, irão aparecer diversas opções de forma a escolher as definições a 
serem utilizadas, tal como a figura 7 demonstra. 
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Tal como na criação da memória de tradução, é possível dar um nome à base de 
dados e colocar as áreas e domínios da tradução. Aqui existe também a opção de utilizar 
outras bases de dados criadas anteriormente que possam estar relacionadas com o 
mesmo domínio. Tal como está representado na figura 9, existe a possibilidade de 
introduzir documentos traduzidos previamente, que possam também ajudar a obter 
melhores resultados. A estes textos dá-se o nome de textos paralelos.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 7 - Imagem representativa do primeiro passo para criar uma base de dados 
no SDL Trados 2017. 
Figura 8 - Imagem representativa do nono passo para criar um projeto no SDL 
Trados 2017. 
50 
 
Estas são as funcionalidades fornecidas pelo SDL Trados 2007 ao criar um projeto. 
Este tipo de ferramentas torna-se bastante útil para o tradutor, uma vez que, geralmente, 
o resultado final é mais coerente devido à facilidade de consultar os segmentos 
anteriormente traduzidos. Estes programas de apoio ao tradutor são também importantes 
dentro de uma empresa que trabalhe internacionalmente, uma vez que os seus clientes 
procuram uma tradução coerente e de fácil entendimento, de modo a que o texto não 
suscite dúvidas em relação ao tipo de produtos vendido. Desde modo, estas ferramentas 
também ajudam as estratégias que as empresas utilizam para se internacionalizar, visto 
que uma tradução bem conseguida consegue atrair mais clientes. Também na tradução 
realizada para o site foi utilizada esta ferramenta, que se mostrou bastante útil ajudando a 
manter o texto coerente e a diminuir o texto de tradução. 
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4. Análise e discussão 
 
Com este relatório de estágio pretende-se vincular a relação entre a 
internacionalização, a cultura, as línguas e a tradução, essencialmente dentro de uma 
empresa. 
No que diz respeito à internacionalização, de acordo com as questões referidas 
anteriormente por Grünig e Morschett (2017, pag.3), considera-se que a Heliflex obteve 
respostas positivas às perguntas que são colocadas quando uma empresa opta por entrar 
em novos mercados. Deste modo, as questões referidas no enquadramento teórico, serão 
respondidas em relação ao processo de internacionalização da Heliflex.  
Depois de a Heliflex se ter tornado autónoma, optaram por apostar nos mercados 
com menos distância psíquica, ou seja, mais próximos geograficamente, culturalmente, 
linguisticamente e dos quais já possui conhecimentos. Foi essa a razão que levou a 
empresa a construir uma filial em Marrocos, visto que já tinham relacionamentos com esse 
mercado anteriormente. Mais tarde, a empresa optou por construir também filiais em 
Angola e Moçambique, dado que, para além dos longos relacionamentos que já tinham 
com esses países, existiam também semelhanças linguísticas e uma distância cultural mais 
próxima de Portugal do que outros países onde a empresa também se encontra hoje. Logo, 
inicialmente foram estes os mercados onde a empresa identificou melhores oportunidades. 
Analisando os países onde a empresa se encontra hoje, nomeadamente onde está 
presente fisicamente através das filiais, verifica-se que a Heliflex tem cada vez apostado 
mais em países mais distantes psiquicamente, como a Ucrânia, o último país onde investiu. 
Em resposta à pergunta “What products and services can be successfully marketed in these 
countries?” como a empresa produz tubos e mangueiras, foi necessário analisar qual o tipo 
de produtos que se poderia aplicar em cada mercado. No Chile, por exemplo, os produtos 
mais vendidos são mangueiras de jardim. Ao analisar “What does it cost to build up these 
new markets?” a resposta dependeu da estratégia adotada. Isto porque nos casos em que 
a Heliflex entrou noutros mercados apenas através de exportação, os custos foram 
menores quando comparado aos custos de entrada nos mercados onde a empresa 
apostou no IDE, deste modo, foi necessário analisar o modo de entrada mais favorável 
para cada mercado. Essa é também uma das razões que levou a empresa a selecionar 
parceiros para a maioria das filiais, porque sendo este um maior investimento, a empresa 
tinha mais vantagens ao ter um parceiro que conhece o mercado, existindo assim também 
uma maior probabilidade de compensar o investimento feito. Para além disso esta foi 
também uma opção favorável para a empresa devido à condicionante legal, já que em 
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alguns países não é permitido uma filial ter 100% capital estrangeiro. Por fim, em resposta 
a “Is it economically worthwhile to do so?”, a empresa concluiu que sim nos mercados onde 
optou por entrar. 
Quando as respostas a estas questões são positivas, pode concluir-se que é 
favorável entrar num novo mercado. Deste modo, depois de a Heliflex ter optado por entrar 
em vários mercados, surgiram novas questões, como ao apostar noutro mercado “Which 
activities have a potential for cost reduction or for quality improvement when shifted to other 
countries?”, no caso da Heliflex, esta apostou em filiais produtivas no Chile e na Ucrânia, 
contudo, como já foi referido, a empresa tomou estas decisões conforme as oportunidades 
que surgiram, e nunca foram realmente à procura de reduzir custos de produção. No 
entanto, ao entrar noutros mercados através do IDE, existia a possibilidade de reduzir os 
custos de transporte, visto que se aproximavam de outros mercados fisicamente. Em 
resposta à pergunta se “Should the company produce on its own or buy from suppliers?”  a 
Heliflex optou por vender os seus próprios produtos tanto nas filiais comerciais como nas 
produtivas. Com esta decisão, outra questão foi levantada, “Can products or services be 
standardized or is an adaption to local needs necessary?” em que a empresa sentiu a 
necessidade de adaptar alguns produtos para determinados mercados, como foi o caso da 
Ucrânia. Como esta é um país onde se sentem temperaturas mais baixas do que nos 
restantes mercados onde a Heliflex se encontra, não existiam produtos especializados para 
esse tipo de situações. Contudo, a empresa defende que os seus produtos são 
estandardizados e que seguem uma estratégia global. No que diz respeito às estratégias 
e decisões tomadas na empresa, foi decidido que todas as decisões devem ser 
centralizadas em sede.  
Atualmente, depois de se passarem mais de dez anos desde a criação da primeira 
filial e de a empresa ter já cinco filiais abertas de momento, é possível analisar o 
crescimento de cada uma. Verifica-se assim que a maioria do volume de vendas das filiais 
desceu desde o seu início, com exceção de Marrocos. Todavia, tal como explicado, os 
dados obtidos não demonstram os valores reais do volume de vendas das filiais e, de 
acordo com a empresa, a Heliflex East Europe tem tido um aumento de produção e, 
consequentemente do seu volume de vendas. Estes dados demonstram que os melhores 
investimentos no estrangeiro foram a Heliflex Marrocos e a Heliflex East Europe. Por outro 
lado, em relação às exportações realizadas pela empresa, atualmente 51% do total de 
vendas da Heliflex foram para o mercado estrangeiro, sendo que apenas 8% dessa 
percentagem equivale às exportações realizadas para as filiais. Verifica-se, assim, que 
grande parte das exportações da Heliflex são feitas para outros mercados para além 
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daqueles onde se encontra fisicamente. Estes mercados incluem países como: Espanha, 
Cabo Verde, França, Irlanda, entre outros. De acordo com a documentação a que foi 
possível ter acesso, os países para onde a Heliflex apresenta um maior número de volume 
de vendas são: Espanha e França. Como a empresa não disponibilizou o acesso a outro 
tipo de dados relacionado com o volume de vendas das filiais e da exportação, não foi 
possível fazer uma análise mais aprofundada. 
 Relativamente às traduções realizadas, estas apresentaram uma grande 
diversidade textual, desde as diferentes linguagens presentes no website, às traduções 
dos vários vídeos. Como o próprio site apresenta dois tipos de linguagens bastante 
distintos, foi necessário recorrer a diferentes estratégias de tradução, de acordo com cada 
linguagem. Nas partes onde se encontra uma linguagem mais generalista, foi necessário 
recorrer mais ao paradigma funcionalista, uma vez que foi necessário adequar o texto ao 
público-alvo e fazer algumas alterações de acordo com a sua cultura. Por outro lado, foi 
necessário recorrer à abordagem da equivalência onde se encontra uma linguagem de 
especialidade, uma vez que esta linguagem se encontrava nomeadamente nas fichas 
técnicas de produtos. Nestas fichas é necessário manter as funções exatas de cada 
produto e é necessário também manter os nomes dos produtos, utilizando assim o 
paradigma da equivalência. Foi também nas fichas de produtos que se comprovou a 
importância das ferramentas de apoio ao tradutor, dado que o texto era mais repetitivo. A 
ferramenta tornou-se essencial não só nos segmentos repetidos, mas também na utilização 
da base de dados, dado que as fichas de produtos contêm alguns termos que se mostraram 
mais difíceis de traduzir e que levaram algum tempo, termos esses que se repetem ao 
longo do texto. Assim, ao adicionar todos esses termos à base de dados, tornou-se mais 
fácil conseguir um bom resultado mais rapidamente e um texto mais coerente. No entanto, 
não há resultados a analisar uma vez que esta tradução ainda não está disponível online. 
Caso contrário, seria possível verificar se o número de visitas ao site se tinha alterado, qual 
o feedback dos clientes e se o volume de vendas tinha aumentado.  
No que diz respeito à tradução dos vídeos, estes mostraram ser também 
desafiantes, visto que foi também necessário recorrer ao paradigma funcionalista. Este 
paradigma tornou-se essencial nestas traduções, porque todo o texto teve de ser adaptado 
ao público-alvo, de acordo com a finalidade do texto de chegada. Isto porque todas as 
entrevistas apresentaram questões culturais, que tiveram de ser adaptadas de modo a que 
o público-alvo conseguisse entender todo o texto sem dificuldade. 
É ainda possível analisar a relação entre as línguas e as culturas na Heliflex. A 
empresa apostou em ter um domínio de outras línguas e de ter o seu conteúdo online 
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disponível também em diversas línguas para o cliente se sentir mais confortável. Foi essa 
a razão que levou a Heliflex a optar por demonstrar uma preocupação multilingue e por 
adquirir agora o alemão para o website, dado que a empresa pretende aumentar o seu 
volume de vendas para a Alemanha.  
Um tradutor deve ter em atenção as diferenças culturais existentes e deve colocar-
se no lugar do público-alvo e adaptar o texto à sua cultura (Steyaert et al., 2011, p. 276). 
Também as empresas devem ter este tipo de preocupação e adaptar as suas estratégias 
e abordagens, de acordo com a cultura dos mercados onde pretende estar presente (Vieira 
& Sousa, 2015, p. 18). Estes cuidados verificam-se na Heliflex também no seu processo 
evolutivo, uma vez que através do modelo Uppsala e da teoria das redes, é possível 
adquirir novos conhecimentos sobre outras culturas e mercados, dado que a evolução de 
uma empresa depende das relações que esta tem. Por vezes, estas relações permitem um 
contacto mais direto com outros mercados, conseguindo assim obter esse conhecimento 
necessário. Como a Heliflex foi crescendo consoante as relações que foi obtendo, 
conseguiu um contacto mais direto com alguns mercados, como é no caso onde a empresa 
tem filiais. Todas estas abordagens com mercados diferentes significaram um contacto 
com diversas culturas, sendo que, por vezes, a empresa teve de se adaptar a elas, como 
no exemplo em que a empresa necessitou de transmitir confiança para o parceiro atual da 
Heliflex East Europe. Foi também possível verificar que a empresa se relaciona mais com 
o modelo de Uppsala e com a teoria das redes do que com o paradigma eclético, já que o 
processo evolutivo da internacionalização da Heliflex se focou essencialmente nas 
relações que tinha e nas oportunidades que aparecerem de acordo com as circunstâncias 
em que se encontravam, como no caso das parcerias nas filiais. A empresa optou por 
investir no estrangeiro para diminuir custos, contudo, os custos que pretendia reduzir eram 
apenas os de transporte, devido ao aumento proximidade de outros mercados. Para além 
disso, a empresa decidiu apostar nos mercados onde se encontra fisicamente hoje devido 
às propostas que recebeu dos parceiros atuais. Por isso, a empresa não decidiu investir 
no estrangeiro de acordo com o paradigma eclético e com o seu quadro conceptual, 
analisando apenas as vantagens que viriam de ownership, location e internacionalization. 
Contudo, não é possível afirmar que a empresa não tenha feito essa análise depois das 
propostas dos atuais parceiros, até porque o investimento num país que não traga 
nenhuma destas vantagens pode tornar-se desvantajoso para a empresa. Apesar de o 
processo de internacionalização se relacionar mais com os outros modelos, pode verificar-
se que a empresa obteve vantagens com o IDE de acordo com este paradigma, como a 
redução de custos de transporte devido a novas localizações, aquisição de novas 
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competências e de novos conhecimentos devido ao contacto com novos países e novas 
culturas. 
Quanto ao investimento direto no estrangeiro da Heliflex, verifica-se que a empresa 
inicialmente apostou apenas em mercados que já conhecia e com uma distância psíquica 
curta, só mais tarde, e com a presença de parcerias, é que arriscou em apostar em 
mercados onde ainda não estava presente anteriormente. De acordo com o 
enquadramento teórico as empresas adotam esta estratégia com o objetivo de aumentar 
as suas vendas, de adquirir uma posição no mercado internacional e para entrarem mais 
rapidamente noutros mercados (Rugman & Collinson, 2006, p. 7). Estes foram os motivos 
que levaram a Heliflex a investir no estrangeiro. No entanto, a empresa opta por exportar 
para muitos outros mercados. 
No que diz respeito ao método de exportação utilizado, depois de a Heliflex se 
tornar autónoma existia necessidade em utilizar a exportação indireta, ou seja, através de 
intermediários. De acordo com as entrevistas realizadas e com o acesso a determinados 
documentos, comprova-se que atualmente, devido ao conhecimento adquirido através das 
inúmeras exportações feitas pela empresa, a exportação direta é o método utilizado. Logo, 
tal como Moreira (2004, p.11) explica, a Heliflex não recorre a intermediários, já que, hoje, 
a empresa tem o conhecimento necessário sobre as burocracias necessárias e 
procedimentos a ter. Desta forma consegue obter um contacto mais direto com os seus 
clientes, facilitando também a adaptação dos produtos às suas preferências. Não foi 
possível analisar outros dados referentes à exportação, dado que as atividades no 
departamento de comércio internacional deram início já numa fase mais avançada do 
estágio, não existindo tempo para fazer mais entrevistas para ter acesso a dados mais 
aprofundados do processo de exportação da empresa. 
De acordo com a triangulação referida na metodologia, foi, no entanto, possível 
verificar pequenas contradições entre as estratégias que a empresa diz tomar e aquilo que 
realmente acontece. Como estive presente na empresa durante o estágio curricular, foi 
possível verificar se a empresa opera da forma como explica e se as estratégias são 
tomadas de acordo com o que a empresa defende. Contudo, existem pequenos 
pormenores que não vão exatamente de acordo com o que é dito, como o caso de a 
empresa defender que segue uma estratégia global. A Heliflex segue uma estratégia global 
em grande parte das decisões que são tomadas, contudo, no que toca aos produtos 
disponíveis, a estratégia global e a estandardização dos produtos não é inteiramente 
seguida. Isto porque a empresa faz adaptações dos seus produtos de acordo com o 
mercado e com as exigências de alguns clientes em específico. Para além disso, em 
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reunião foi explicado que a empresa segue uma política de pluriproduto e de cross selling 
nas suas filiais, contudo, numa das filiais isso não acontece. De acordo com os dados 
fornecidos pela empresa, a Heliflex Sud America, não fez trocas comerciais com a sede na 
maioria dos anos, logo, esta política não se aplica em todos os casos.  
Em suma, confirma-se que as teorias e abordagens referidas no enquadramento 
teórico, tanto em relação à internacionalização como em relação à tradução, são utilizadas 
em empresas e muitas delas são utilizadas na Heliflex. Tudo isto se pôde confirmar através 
das atividades realizadas em estágio (ver anexo 2). Em relação à internacionalização, a 
empresa insere-se nas teorias e adota as estratégias explicadas. Relativamente à 
tradução, é necessário utilizar os métodos referidos para a tradução das informações da 
empresa. De forma a concluir este estudo e a resumir o que foi realizado em estágio, em 
seguida encontra-se a conclusão. 
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5. Considerações finais 
 
Este estudo teve como objetivo verificar as relações existentes entre a tradução e 
a internacionalização nas empresas. Deste modo, foi definido no enquadramento teórico o 
que é a tradução e a internacionalização. Durante a realização do estágio foi possível estar 
em contacto direto com uma empresa internacional, a Heliflex, tornando-se assim possível 
verificar se de facto os métodos e estratégias de internacionalização aprendidos durante o 
mestrado se punham em prática, e se existia uma relação entre essas estratégias e a 
tradução. Como estive presente no departamento de compras e no departamento de 
comércio internacional, foi possível verificar que, no caso da Heliflex, o processo evolutivo 
tem características de três teorias de internacionalização diferentes (modelo de Uppsala, 
teoria das redes e paradigma eclético) e foram também adotadas estratégias como as que 
foram aprendidas ao longo do mestrado. Verificou-se também que a internacionalização e 
a tradução estão de facto relacionadas, e que a tradução desempenha um papel muito 
importante na angariação de clientes internacionais. Deste modo, o estágio tornou-se 
importante para a averiguação destes dados e para ter uma visão do que poderá ser a 
minha experiência profissional futura. 
Durante todas as traduções realizadas é necessário valorizar o facto de ter de 
adequar a minha conceção de tradução em função do texto a traduzir, visto que foram 
traduzidos diversos tipos de texto com diversos tipos de linguagem. Foi ainda necessário 
ter uma flexibilidade para me adequar às necessidades que cada texto tinha, não podendo 
entender a tradução de uma forma única ou como apenas uma procura de equivalentes. 
Para a realização destas traduções foi necessário ter um conhecimento sobre tradução 
muito vasto, bem como adequar os meus princípios de acordo com o tipo de tradução 
(generalista ou especializada). Contudo, considero que a tradução do site necessita de 
uma revisão por um especialista de língua alemã, dado que este foi o meu primeiro trabalho 
numa área técnica. Ao traduzir o conteúdo informativo da empresa, verificou-se a 
importância que as línguas têm nas estratégias tomadas, uma vez que uma vez que, deste 
modo, é possível satisfazer mais clientes. É ainda possível alcançar mais mercados, dado 
que, assim, a Heliflex tem a informação sobre os produtos da empresa disponível em 
diversas línguas, orientadas para determinados mercados. Para além disso, tal como 
referido previamente, os clientes ao verificarem uma preocupação multilingue e ao 
encontrarem a sua língua materna no site, sentem-se mais confortáveis. 
Com a elaboração deste estudo de caso, considero que se conseguiu destacar a 
importância que a tradução e as línguas têm no mundo empresarial, e como é que a teoria 
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se relaciona com a prática. No que diz respeito à realização do estágio, considero que 
tenha sido uma experiência positiva e uma grande oportunidade para acompanhar as 
tarefas que é necessário realizar diariamente numa empresa. Esta oportunidade revelou-
se crucial para entender todo o processo de exportação de produtos e qual a dinâmica para 
a realização das diversas traduções que vão sendo necessárias regularmente. Considero, 
contudo, que seja importante para a empresa adquirir colaboradores com mais 
competências linguísticas ou criar um departamento de tradução, uma vez que trabalham 
com vários mercados diferentes.  
O plano de estágio proposto foi seguido ao longo destes cinco meses, e considero 
que esta tenha sido uma experiência enriquecedora e que tenha adquirido novos 
conhecimentos essenciais para o meu futuro profissional.  
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Anexo 2 
Cronograma das atividades realizadas em estágio. 
 
 
Janeiro - março 
 
Tradução completa do website da 
empresa. 
 
 
Janeiro 
 
Tradução do primeiro vídeo alusivo ao 
aniversário da Heliflex. 
 
 
Fevereiro 
 
Atividades de team building alusivas ao 
aniversário da Heliflex – neste mês 
comemorou-se o dia dos namorados, e, 
juntamente com a minha orientadora da 
empresa, participei também na 
elaboração das atividades desse dia. 
Todos os preparativos foram feitos no dia 
anterior e no dia 14 de fevereiro 
procedeu-se então à comemoração. 
 
 
Fevereiro 
 
 
Tradução das políticas de cookies e 
políticas de dados para o website. 
 
 
Fevereiro 
 
Tradução do segundo vídeo alusivo ao 
aniversário da Heliflex. 
 
 
Março 
 
Atualização de tabelas de preços para 
determinados clientes – esta atividade 
consistiu em atualizar tabelas de preços, 
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uma vez que a gama de produtos da 
empresa tem vindo a aumentar, assim 
como os seus preços. O ficheiro utilizado 
continha diversos tipos de produtos 
desde tubos a alguns dos acessórios dos 
diferentes setores que a empresa tem.  
 
 
Março 
 
Contacto com alguns dos documentos 
necessários para importações. 
 
 
Março 
 
Atividades de team building alusivas ao 
aniversário da Heliflex – o mês de março 
pôde contar com o dia da árvore no dia 21 
de março. A empresa optou assim por 
apelar aos seus colaboradores para 
contribuírem para o aumento de árvores 
plantadas ao distribuir sobreiros e 
azinheiras. 
 
 
Março 
 
Tradução do terceiro vídeo alusivo ao 
aniversário da Heliflex. 
 
 
Março 
 
Contacto inicial com os processos de 
exportação da empresa. Noção geral das 
diferenças das burocracias necessária 
para exportar para os diversos países. 
 
 
 
Abril 
 
 
Prospeção de clientes - a prospeção de 
cliente é feita com base numa pesquisa 
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na internet. Inicialmente é necessário 
selecionar o setor para o qual 
pretendemos encontrar clientes, de 
seguida, pesquisar empresas que 
trabalhem com o mesmo tipo de produtos 
que a Heliflex produz, e, por fim, 
determinar o tipo de cliente. Existem 
vários tipos de clientes, como o retalhista, 
que tem uma loja e vende ao consumidor 
final; o distribuidor, que compra os 
produtos e distribui a alguém que poderá 
não ser o consumidor final; o importador, 
que apenas importa os produtos e em 
seguida vende a interessados; o 
produtor, que já produz mercadoria 
semelhante, contudo pretende aumentar 
a sua oferta e, por fim, o consumidor final. 
De forma a facilitar a pesquisa, muitas 
vezes são utilizados websites de feiras 
internacionais do setor em questão - por 
exemplo, de agricultura – e aí as feiras 
têm informações sobre os exibidores, que 
podem ser empresas interessadas no 
produto da Heliflex. Ao visitar o website 
dos vários exibidores, é possível obter 
informação sobre o tipo de produtos que 
utilizam, e no caso de estes utilizarem 
produtos semelhantes aos que da 
Heliflex, estes poderão ser potenciais 
clientes. A prospeção foi feita para 
potenciais clientes europeus, 
nomeadamente da Alemanha, uma vez 
que a empresa pretende aumentar o seu 
mercado nesse país. 
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Abril 
 
Tradução do quarto vídeo alusivo ao 
aniversário da Heliflex. 
 
 
Abril 
 
 
Contacto com alguns dos documentos 
necessários no departamento da 
contabilidade. 
 
 
Abril 
 
Acompanhamento de diversos processos 
de exportação, juntamente com uma 
noção mais aprofundada de todos os 
documentos legais que são necessários e 
de todas as incoterms existentes 
dependendo do cliente. 
 
 
Maio 
 
Continuação do acompanhamento de 
diversos processos de exportação. 
 
 
Maio 
 
 
Criação de uma base de dados de 
transitários. 
 
 
Maio 
 
 
Atualização de um ficheiro relacionado 
com os certificados dos fornecedores da 
Heliflex. 
 
 
Maio 
 
Tradução do quinto vídeo alusivo ao 
aniversário da Heliflex. 
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Maio 
 
 
Atividades de team building alusivas ao 
aniversário da Heliflex – o mês de maio 
é conhecido pelo “mês do coração”, logo 
foram distribuídos alguns alimentos 
saudáveis, como fruta, águas e bebidas 
vegetais. 
 
 
